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ABSTRAKT
Abstrakt ¢esky

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou soucasnych ceskych televiznich reklam
z hlediska jazykového. Sleduje predevsim vztah mezi jazykovym stylem a propagovanym
produktem. V teoretické ¢asti stru¢né shrnuje charakteristiku reklamy, vcetné specifik tele-
vizni reklamy, a v kratkosti popisuje ¢esky jazyk, s poukdzanim na oblasti, na néz se bude
pfi analyze zaméfovat. V praktické ¢asti podrobné rozebird 12 televiznich reklam ze sou-

Casné Ceské televizni produkce.

Klic¢ova slova:

Televizni reklama, text, jazyk, styl, jazykova analyza

ABSTRACT

Abstrakt v anglickém jazyce

The present bachelor thesis deals with language analysis of actual Czech television adver-
tisings, observing the relation between the language style and the propagated product. In
the theoretical part, this thesis treats of advertising, especially television, and describes the
Czech language, referring to the difficult points. The practical part contains the extended
language analysis of 12 television advertisings known from the contemporary Czech

broadcast.

Keywords:

Television advertising, language, language analysis, style, text
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UVOD

Pti sledovani televizniho vysilani uz dlouho pozorujeme, jak rizné potady a nékdy i celé
stanice, které cili na rizné pfijemce, pouzivaji rizné jazykové prostredky, aby na svou ci-
lovou skupinu piisobily co nejpifirozengji a nejatraktivnéji. S ohledem na funkci potadu,
kterd muze byt zdbavni, vychovna, vzdélavaci, informativni, emotivni, relaxa¢ni nebo ja-
kakoli jind, a podle jeho tématu pouzivaji tviirci nékdy neutralni spisovny jazyk, nékdy
prostiedky knizni, jindy naopak fe¢ méné vybranou, hovorovou i nespisovnou. Vybér a
organizace jednotlivych jazykovych prostiedkli pak dodavéa kazdému poradu osobity styl,
podle néhoz rizné formaty potadi spolehlivé rozezndme a hned vime, zda se divime na
zpravy nebo telenovelu. Podobné tendence sledujeme v posledni dobé i v reklamni pro-

dukei.

Jazykové prosttedky Ceského jazyka jsou velice rozmanité, mluvci, v naSem piipadé re-
klamni tviirce, miize vybirat ze $iroké $kaly spisovnych a nespisovnych jednotek. Siroka je
1 Skala produktii propagovanych prostfednictvim televiznich reklam a pravé pii pozorovani
této pestrosti na obou stranach se zrodila myslenka, ze mezi produktem a jazykem, ktery
ho propaguje, by mohla existovat urc¢ita vazba. Jestli takovy vztah existuje a jaky je, se

ptame v této bakalaiské praci.

V teoretické ¢asti predkladané bakalaiské prace jsou shrnuta vychodiska, o néz se opirame
v praktické ¢asti. Ve strucnosti zde charakterizujeme reklamu jako jeden z prostedkli ko-
munika¢niho mixu, a to jak z pohledu ¢isté teoretického, tak z hlediska déleni reklam. Sa-
mostatnd ¢ast je vénovana televizni reklamé. Dale na zakladé riznych déleni stanovujeme
klasifikaci reklam z hlediska tematického. Obsahla kapitola se vénuje popisu jazyka jako
pfedmétu analyzy, jeho Gtvariim, rovindm. Zvlastni pozornost je vénovana stylistice, ktera
stoji nejvys z lingvistickych disciplin z hlediska velikosti zkoumané jednotky, ale zaroven

vyuziva poznatky ostatnich jazykovych pland.

V praktické ¢asti se pak vénujeme jazykovym analyzdm konkrétnich televiznich reklam.
Reklamy c¢lenime do né€kolika tematickych celki. JelikoZ jazyk je jen jednou z nékolika
slozek televizni reklamy, zaciname kazdou analyzu stru¢nym ndstinem situace. Kromé
tohoto popisku si ¢tenat muze v priloze piecist stru¢né scénate reklam, poptipad¢ se na
reklamu prostiednictvim odkazu ptimo podivat, a tak si vytvofit o jeji podobé plnéjsi po-

hled, coz je pro pochopeni analyzy nezbytné.
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Tato prace predstavuje jiny pohled na televizni reklamy, nez s jakym jsme se doposud se-
tkavali v bakalaiskych a diplomovych pracich starSich kolegli. Nezaméiuje se na jedno
téma nebo skupinu motivl, ale v§ima si jazykového rejstiiku napfic tématy a, nebo 1épe

pfedevsim, s ohledem na né.
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I. TEORETICKA CAST
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1 REKLAMA

1.1 Definice reklamy

Reklama je jednou z péti zakladnich soucasti komunika¢niho mixu, spolu s public relati-
ons, osobnim prodejem, podporou prodeje a pfimym marketingem. Povazujeme ji za nej-
znaméjsi a nejvyraznéjsi formu marketingové komunikace. Jako jeden ze zdkladnich ter-
mind této oblasti ma mnoho definic, které se ovSem v zdkladnich bodech shoduji. Uved'me
tedy za vSechny aspoii jednu, a sice tu z pera marketingového nestora Philipa Kotlera: re-
klama je ,,jakékoli placend forma neosobni prezentace a propagace myslenek, zboZi nebo
sluzeb identifikovaného sponzora prostiednictvim hromadnych médii.” (Kotler, 2007 str.
855) Ponékud jinad je definice z pozice legislativy, pfesto se v tom hlavnim s Kotlerem
shoduje: ,,Reklamou se rozumi oznameni, pfedvedeni ¢i jind prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spo-
tteby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vy-
uziti prav nebo zavazkl, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky.*
(1996-2011 §1 odst. 1) Hlavnim cilem reklamy je zvysit poptavku potazmo prodej propa-
govaného vyrobku nebo sluzby a budovat image znacky. Smyslem reklamy tedy neni ani
tak objektivné informovat spotiebitele jako spi$ je pfimét k pozadované akci, at’ uz pro-

stitednictvim apeltl na city nebo na rozum.

V moderni spolecnosti, kde maji média velkou roli a moc, na nas reklama ¢iha takika na
kazdém kroku. Jeji vSudyptitomnost postupné vede k tomu, Ze ji pfijemci ignoruji, coz
op¢t nuti zadavatele a tviirce vymyslet nové zpiisoby jak se k zdkaznikovi dostat. Ackoli
dnes pozice reklamy mezi propaga¢nimi prostfedky oslabuje na ukor novych trendd, stale

je to prave reklama, ktera pohlcuje vétSinu propagacnich vyloh velkych firem.

1.2 Déleni reklam

Reklama je pojem komplexni, ktery v zavislosti na riznych kritériich mizeme ¢lenit néko-
likerym zptisobem. Z naseho pohledu je nejdulezitéjsi ¢lenéni podle uzitych médii, protoze
prave podle néj si vyClenime oblast naSeho zajmu pro tuto praci.

Podle média, jimz se reklamni sdé¢leni §ifi, rozliSujeme:

e reklamu tiSténou — tj. reklamu v novinach a ¢asopisech,
e reklamu venkovni, jejimz nosi¢em jsou billboardy, citylighty a dal§i venkovni plo-
chy,
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e reklamu rozhlasovou, kterd ptisobi na sluch piijemce,

e reklamu televizni, kterd kombinuje vjemy zrakové a sluchové.
Jiné klasifikace dé€li reklamu napiiklad podle geografického rozsahu; zde mluvime o re-
klam¢ mistni, regionalni, narodni a mezinarodni. Odli$né jsou reklamy druhové, které pro-
paguji urcity typ zbozi (sluzeb, myslenek atd.) bez ohledu na znacku, a selektivni, které
sleduji zajmy jedné konkrétni znacky. U riznych autord bychom nasli jest¢ dalsi délent,

ale pro nase tcely je nejvhodnéjsi déleni prvni, podle médii.

Abychom byli uplni, musime k rozliSovani reklamy podle médii dodat, ze v soucasné dobé
se pro zvyseni u¢innosti reklamnich kampani média rizné kombinuji (a kombinuje se také
nasazeni ruznych prostiedki komunika¢niho mixu): televizni reklama je podpofena ¢aso-
pisovou inzerci, rozhlasovym spotem nebo venkovnim billboardem apod. Principem inte-
grované marketingové komunikace, kterd kombinuje rizné cesty pro dopravu téhoz sdéleni
k zékaznikovi, je synergicky efekt — z riznych stran a na riizné smysly tocici variace stej-
né zpravy si recipient 1épe pamatuje, nez podnét jednotvarny, byt i vickrat opakovany.
Predmétem nasi prace jsou reklamy televizni, a proto je z tohoto pohledu budeme ponékud
vytrhovat z kontextu celé¢ kampan¢. Pokud jsou kampané, z nichz reklamy k analyze po-
chézeji, spravné zpracované, nemélo by toto omezeni na jediné médium zkreslit styl celé

kampang, protoze ten by mél byt jednotny.

1.2.1 Televizni reklama

»Za televiznu reklamu povazujeme primarne kratke, spravidla niekol’kosekundové spoty
komeréniho charakteru zvetfejiiované prostrednictvom televizie.” (Horiidk, 2010 str. 116)
Ackoli Horndkova definice vystihuje podstatu televizni reklamy, podivdme se na ni jesté

v trochu S$irSich souvislostech.

Televizni vysilani v Ceskoslovensku zacalo v roce 1953, boom televiznich reklam viak
naSe zem¢ zazila az pocatkem devadesatych let v souvislosti s nastupem trzniho hospodar-
stvi. Televize je tedy médium nejmladsi (nepocitdme-li internet, ktery svymi moznostmi
ostatni masova média dalece presahuje), ale v nasi spolecnosti velice uspésné a rozsirené.
Standardni délka televizniho reklamniho spotu je kolem 30 sekund, kratsi jsou spoty avizu-

jici sponzorstvi poradu apod.

Hlavni pfednosti televize je, Ze je to médium audiovizualni, soucasné piindsi vjem slucho-
vy a zrakovy, coz je zvlasteé vyhodné pro reklamu, protoze kombinované vjemy se 1épe

ukladaji do paméti nez ty jednoduché (jen zvukové, jen zrakové). Zivost a barevnost piiso-
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bi na pfijemce autentiCtéji nez statické fotografie nebo zvuky bez viditelnych pivodct.
Mezi kladné stranky televize pocitame i to, Ze jejim prostiednictvim zasahneme velké
mnozstvi lidi. Rozsah zasazené oblasti zaleZi na tom, zda jde o televizi regionalni (v piipa-
dé Zlinského regionu miizeme jako piiklad uvést RTA), narodni (Ceska televize) nebo

mezinarodni (Eurosport).

Televizni reklama ma ovSem 1 své velké nevyhody, jsou to predev§im: vysoké néklady na
vyrobu spotu, drahy medidlni prostor, celkova naro¢nost vyroby a velmi omezend moznost
cileni na specifickou cilovou skupinu. Uéinnost televiznich reklam snizuje nezajem divaki
o tato sd¢leni. Pfi reklamnich blocich, které musi byt ze zdkona od ostatniho vysilani oddé-
leny (1996-2011 §2 odst. 5), divaci Casto piepinaji na jiny program nebo od televize od-

chazeji.
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2 TEMATICKA KLASIFIKACE REKLAM

Pro vybér a utfidéni zkoumaného materidlie ndm jevi jako ucelné kopirovat klasifikaci
produktt a sluzeb, které jsou prostfednictvim reklamy propagovany. Pivodné jsme na tom-
to misté zamysleli vyjit z klasifikace produkce podle normy CZ-CPA, ktera je v platnosti
od roku 2008, kdy nahradila Standardni klasifikaci produkce (SKP). (Cesky statisticky
urad, 2008)

Po jejim prozkoumani a rychlé predbézné analyze medialni reklamy jsme vSak zjistili, ze je
pro nase ucely nepouzitelna, protoze vétsSina sekei zahrnuje takové produkty a sluzby, které
se v masovych médiich v bézné reklamé urené pro B2C trh viibec nevyskytuji. Naopak ty
vyrobky a sluzby, s nimiz se v reklamé setkdvame nejcastéji, jsou v klasifikaci CPA roz-

¢lenény jen hrubé.

Jako vyhovujici jsme neshledali ani klasifikaci zbozi podle Hany Dolezalové (Dolezalova,

2007 str. 10), ptedevsim proto, zZe nezahrnuje sluzby.

Proto jsme se rozhodli vytvorit vlastni kvalifikaci, ktera by lépe vystihovala proporciondlni
zastoupeni reklam v televizi.

e Milécné vyrobky

e Alkohol a tabakové vyrobky

e Nealkoholické népoje

e Ostatni potravinové zbozi

e Drogerie

e Léky a potravinové doplitky

e (Mobilni) telefony, internet — poskytovatelské sluzby

e Bankovni a pojistovaci sluzby

e Auta
Toto ¢lenéni je pouze empirické a ad hoc, nemusi postihovat sto procent televizni reklamy
a v nékterych vécech je jisté¢ zjednodusujici, ale pro nase cely s nim budeme pracovat,
protoZe se o néco opfit potiebujeme. S ohledem na pozadovany rozsah prace bohuzel ne-
mame moznost vénovat se vSem tématiim, a proto prostor zuzime a budeme se vénovat
reklamam na mlé¢né vyrobky, alkohol, mobilni operatory a bankovni a pojistovaci sluzby.
Tento vzorek by ndm m¢él poslouzit jako reprezentativni ve vztahu k opozici vyrobek ver-
sus sluzba a zaroven, ve vyse uvedeném poradi, predstavuje i Sirokou Skalu z pohledu an-

gazovanosti zakaznika.
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3 JAZYKAJAZYKOVA ANALYZA

Nejjednodussi definice jazyka tika, Ze je to ,,systém znakul slouzici fe€ovému dorozumiva-
ni (komunikaci) lidi.“ (Karlik, a dalsi, 2002 str. 192) Rizné lingvistické, sociologické a
semiologické teorie doplnuji tuto zakladni definici o dalsi vlastnosti, ale na tomto misté si
vystacime se zékladni definici. V bakalafské praci nds bude zajimat ¢esky jazyk, a proto se
blize podivame na jeho utvary, jednotlivé roviny a vlastnosti, kterych si budeme u zkou-

manych textl v§imat.

3.1 Utvary &eského narodniho jazyka

Podle profesora Chloupka je vymezeni jazykové situace ve smyslu definovani a urceni
jazykovych utvart, tj. diferenciace a stratifikace narodniho jazyka, vychodiskem vsech
slohovych vykladt. (Cechova, 2003 str. 45) Kazdy narodni jazyk ma k dispozici ,,soubor
integrovanych vyrazovych prostiedkli vymezeny Gizemnég, uvnitt diferencovany funkéné a

teritorialng, stratifikovany socialng.“ (Cechova, 2003 str. 45)

Cesky narodni jazyk rozli$uje Gtvary strukturni, tj. Gtvary, které tvofi tplnou jazykovou
strukturu, jsou rozvinuté ve vSech planech, a utvary nestrukturni (neboli polottvary), které
lze pozorovat jen na trovni lexikéalni. V ostatnich rovinach vyuzivaji nestrukturni utvary
prostiedkii nékterého z utvart strukturnich. Jednotlivé jazykové ttvary se od sebe vzajem-
n¢ 1isi predevsim funkci. Nejdilezitéjsim strukturnim utvarem je jazyk spisovny, ktery je
také zakladnim ttvarem Ceského narodniho jazyka. Z nespisovnych patii mezi strukturni
utvary dialekty a obecna ¢estina. Mezi nestrukturni utvary fadime profesni mluvu, slangy a

argoty. (Karlik, a dalsi, 2002 str. 193)

3.1.1 Spisovny jazyk

vvvvvv

kodifikovany a ma (mimo jiné) narodné reprezentativni funkci. Vyznacuje se variabilitou
vyrazovych prostfedktll, takze vyhovuje riznym stylovym potiebam a je zdkladnou pro
uplatnéni ostatnich utvart. Za spisovny povazujeme jazyk téch uzivatell, kteti védomée
usiluji o kultivovany spisovny projev (dalezitéjsi je zamér nez skutecné disledné naplnéni

norem).
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Soucéasti spisovného jazyka je 1 vrstva hovorova, s niz se setkdvame v mluvenych proje-
vech. Jeji pfesné hranice nejsou kodifikovany, a tak se hovorova CesStina pohybuje na hra-

nici spisovnosti a nespisovnosti. (Cechové, 2003 stranky 45-48)

VSechny nésledujici Gtvary spadaji do oblasti nespisovného jazyka.

3.1.2 Dialekty

Dialektem (nafe¢im) rozumime teritoridlné vymezeny, stylové plochy ttvar narodniho ja-
zyka, ktery se zivelné¢ vyuziva predev§im v kazdodenni komunikaci. PouZitim tradi¢niho

dialektu dava mluv¢i najevo spolecenskou solidaritu a privatni komunikacni cil.

V dusledku velkych migraci venkovského obyvatelstva do mést dialekty postupné zanikaji.
Tyké se to predevSim védomé uzivanych prvki, zatimco ty nevédomé se v tzu udrzuji,
castecné také proto, Ze nare¢ni mluva neni v ¢eském kontextu chapéana jako vyrazny soci-
alng determinujici prvek. (Cechova, 2003 str. 49)

JO S 24 224

Nareci existujici v Ceské jazykové oblasti délime tradi¢né na nareci ceskd v uzsim slova
smyslu, mezi nimiz dnes uz mén¢ rozeznavame skupinu sttedoceskou, jihozédpadoceskou,
severovychodoceskou a ¢eskomoravskou; a nafec¢i moravska se stale jesté patrnymi rozdily
mezi skupinou slezskou, vychodomoravskou a stfedomoravskou. Pfesnéjsi vymezeni na-
fecnich norem by bylo ukolem pro dialektologa, pokud se s nafecnimi prvky setkame pti
analyze, budeme jednotlivé dohledavat jejich geografické zatazeni, ale celkovy vyklad zde

nepodavame.

3.1.3 Obecna CeStina

Jazykovy utvar tzv. ,tretitho standardu® je od ptivodu ¢esky interdialekt, tj. nejvyssi vyvo-
jové stadium tradi¢nich dialektil. (Cechova, 2003 str. 50) V dnesni dobé se, piedev§im vli-
vem médii, dostdva i na Moravu, nejdiive do mést, pak i na venkov. Obecna CeStina je
vnimana jako pfedstavitelka kazdodenni autentické mluvené feci a jako takova je uzivana i
v moderni Ceské literatuie. Tato funkce jasné vypovida o tom, Ze obecna Cestina presahla
doménu (inter)dialektického Utvaru a stava se nespisovnym utvarem bez teritoridlniho

omezeni.

3.1.4 Profesni mluva

Profesni mluva je nestrukturni ttvar, tedy soubor lexikalnich (popft. frazeologickych) pro-

sttedk, které pouzivaji ptislusnici urcité profese €i pracovniho odvétvi. Jedna se o soubor
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termint ¢i terminologickych spojeni, které v daném kontextu umoziuji usporné, zkratkové
a pritom jednoznac¢né vyjadieni. Do této oblasti fadime terminologické soustavy, které jsou
v riznych odvétvich rizné propracované, profesionalismy a také aktualizovand pouziti
jednotek neutrdlni slovni zésoby. Opozice spisovnost — nespisovnost neni v této oblasti
vnimana jako ptili§ dilezitd, nékteré profesni vyrazy se stavaji spisovnymi a dostavaji se
do sir§iho pouziti, jiné zlistanou pouze vyjadfovacim prostiedkem specifické skupiny, di-
nikace v daném prostiedi. Néktefi autofi profesni mluvu nevyd¢luji jako samostatny utvar,

fadi ji ke slangu. (Cechova, 2003 stranky 53-55)

3.1.5 Slang

Do slangu fadime jazykové prostiedky, které jsou typické pro okruh lidi, kteti maji spolec-
né z4jmy nebo pracovni prostfedi. Chloupek tvrdi, ze uzivanim slangu jeho uzivatelé vyja-
dfuji socialni solidaritu se svym okolim. (Cechova, 2003 str. 55) Podstatou slangu je
v zasad¢ jazykova hra. Uzitim metafory, univerbizace i slovotvornych prostiedkii vznikaji
osobitd pojmenovani, ¢asto odvozend od slov béZznych ve spisovném jazyce. MiSenim
slangovych prvki z vice oblasti vznikaji v dnes$ni dob¢ vedle slangl tzv. interslangy, coz

jsou systémy vyrazii, které presahly své ptivodni prostredi.

Jaroslav Hubacek pouziva termin slang jako souhrnné oznaceni pro prvky profesni mluvy,

slangu a argotu. V ramci slangu rozlisuje:

e profesionalismy, které jsou motivované snahou o jednoznacnost a vyrazovou
uspornost, jde vesmes 0 pojmenovani nespisovna;

e slangismy v uz§im smyslu, které jsou rovnéz pievazné nespisovné, oproti profesio-
nalismiim je u nich vyznamny ptiznak expresivni. (Karlik, a dalsi, 2002 str. 405)

3.1.6 Argot

Tento pojem vykladame v Ceské lingvistice tradiéné jako ,,specifickou lexikdlni vrstvu
ptiznac¢nou pro neoficialni tstni komunikaci socidlnich skupin v oblasti ¢innosti spolecen-
sky nezadouci az skodlivé.“ (Karlik, a dalsi, 2002 str. 406) Jedna se o tajné dorozumivaci
prostiedky z prosttedi prostitutek, zlod¢j, zebraka apod., nové se mluvi o argotu drogo-
vych uzivatell a distributort. V ¢eském prostiedi patii k nejzndméjSim argotiim brnénsky
hantec, hojné ovlivnény némcinou, nékteré vyrazy z n¢j presly do mluvy (pfevazné avsak

nikoli vyhradné) brnénské mladeze i do obecné Cestiny.
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3.2 Jazykova analyza

»Stylisticky rozbor uzavird jazykové rozbory v tom smyslu, ze vyuziva i vysledky analyzy
viech jazykovych plant.« (Cechova, 1996 str. 31) Ze stejného predpokladu vychazime
v nasi praci i my a nepojimame stylisticky rozbor jako jednoduchou a izolovanou jednotku.

Stylisticka analyza je pro nas slozena z dil¢ich komponentl analyzy vSech niZSich jazyko-

-----

Cvwr

3.2.1 Zvukova a graficka rovina

Popisem zvukové stavby jazyka a obecnymi zékonitostmi jejich fungovani v feci se zabyva
fonetika. (Karlik, a dal$i, 2002 str. 136) Pti rozboru textu na nejnizsi urovni sledujeme né-

kolik faktort, které se 1isi podle toho, zda se jedna o text mluveny nebo psany.

V mluveném projevu sledujeme piedevsim ortoepii a ortofonii (ptipadné odchylky od téch-

to zasad), intonaci, uzivani pauz a kladeni ptrizvuku.

V psaném textu se soustiedime predevs§im na pravopis, ktery je v ¢estiné ustaleny a preva-
zuje v ném fonologicky princip (kolektiv autort, 2003 str. 61), kazdému fonému tedy od-

povida jeden grafém a naopak.

3.2.1.1 Ortoepie

Ortoepie se zabyva spisovnou vyslovnosti a ortofonie, jejimz pfedmétem je spisovné tvo-
feni hlasek, je jeji soucasti. (Karlik, a dalsi, 2002 str. 297) Ortoepie definuje nékolik spi-

sovnych vyslovnostnich stylt:

1. wvyslovnost neutralni (zakladni), kterd se pouziva v kultivovanych pfipravenych ja-
zykovych projevech, které nepovazujeme za reprezentativni (televize, rozhlas, fec-
nict)

2. vybrana (pecliva, slavnostni, explicitni) je urena pro reprezentativni projevy. Vy-
znacuje se obzvlaste zieteln¢€ vyslovovanymi souhlaskovymi skupinami, dba na do-
drzovéni vokalické kvantity, splyvani slov je pro tento styl neptipustné.

3. zbéZné (implicitni, béznd), s niz se setkavdme v projevech neptipravenych. Zjedno-
dusovani souhlaskovych skupin je zde obvyklé. (kolektiv autorti, 2003 str. 28)

Kromé¢ vyslovnosti spisovné zndme téz vyslovnost nespisovnou, kam fadime projevy ne-

dbalé, naznakové a narecni. (Karlik, a dalsi, 2002 str. 297)
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3.2.1.2 Intonace

Intonace zahrnuje ,,modulace souvislé feci, soubor zmén ve vysce, sile a tempu.* (Karlik, a
dalsi, 2002 str. 185) Jeji funkci je:
1. C¢lenit fe¢ na vétné Gseky: intona¢ni zmény, k nimz dochazi na konci vétného useku,
se nazyvaji kadence. Podle ni ur¢ujeme useky koncové a nekoncové.
2. vyjadrovat komunika¢ni funkci vypovédi. Podle kadence rozliSujeme véty tazaci,
oznamovaci a zvolaci.
3. vyjadfovat emocionalni zabarveni vypovédi. Stoupavé klesavd intonace déla

z kterékoli véty oznamovaci vétu zvolaci, kterd je prostredkem vyjadieni emocio-
nality. (Cechova, 1995 str. 230)

3.2.1.3 Prizvuk
Cestina rozlisuje dvoji piizvuk: slovni a vétny.

Slovni ptizvuk v Cestiné oznacujeme jako pevny, protoze pfipada na prvni slabiku, jeho
funkce je delimitacni. (Karlik, a dal$i, 2002 str. 361) Slova, kterad vlastni ptfizvuk nemaji,
klitika, tvofi pfizvukovy takt se slovem piedchozim (enklitika) nebo se slovem nasleduyji-

cim (proklitika). (Karlik, a dalsi, 2002 str. 478)

,Vétny ptizvuk je v mluveném textu pomérné jednoznacnym identifikatorem kontextove
nezapojené ¢asti vypoveédi.“ (kolektiv autorti, 2003 str. 640) Zpravidla pfipada na tu cast
vypovedi, kterd nese nejvyssi vypoveédni dynamic¢nost (réma). Vétny prizvuk hraje dilezi-
tou roli v aktudlnim ¢lenéni véty, jeho posuny umoziuji v ¢esting, kterd ma ve srovnani

s jinymi jazyka dost volny slovosled, rematizovat riizné ¢asti vypovedi.

3.2.2 Morfologicka rovina

Cestina je jazyk flektivni, ma tedy rozvinutou morfologii neboli tvaroslovi. Morfologie je
soucast gramatiky, ktera ,,pojednava o slovnich druzich z hlediska jejich forem a zaklad-
nich vyznamu téchto forem.“ (kolektiv autorti, 2003 str. 227) Slovni druhy délime na
ohebné a neohebné, ty ohebné dale jest¢ na sklofiované a Casované. Z hlediska mnozstvi
forem jsou pochopiteln¢ zajimavéjsi slovni druhy ohebné, pfi¢emz slovesna morfologie
(deklinace) je bohatsi nez paradigmata deklinacni (podstatna a pfidavna jména, zajmena,
¢islovky).

Na trovni tvaroslovné se v pomérné velké mite uplatnuji prvky substandardni, nespisovné.

vvvvvv

tina. Tlak obecné Cestiny na CeStinu spisovnou je tak veliky, Ze nékteré prvky do kodifika-
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ce postupné pronikaji. Ve tvaroslovi se obecna ¢estina vyznacuje napt. unifikaci koncovek
instrumentalu pluralu -ma, které stird rodové rozdily, podobné ptisobi v nominativu pluralu
adjektiv koncovka -y; charakteristickd je koncovka -ej na misté spisovného -y (tuto od-
chylku povazujeme za morfologickou, ptfestoze uprostied slov se projevuje paralelni zmé-
na hlaskova). Do spisovného jazyka uz pronikla jak koncovka -dach v lokélu pluralu, tak

¢astecné stirani konjugacnich rozdili mezi slovesnymi ttidami.

3.2.3 Lexikalni rovina

»Slovni zdsoba jazyka predstavuje subsystém, jehoz jednotkami jsou slova a ustalena slov-
ni spojeni. Repertoar téchto jednotek je ve srovnani s ostatnimi jazykovymi rovinami pod-
statné rozsahlejsi, protoze ve slovniku je bezprostiedné reflektovana bohata Clenitost mi-

mojazykové skutecnosti.* (kolektiv autord, 2003 str. 65)

Rovina lexikalni patii k tém, které velmi dobte ukazuji stylové rozdily, protoze ¢eské lexi-
kum je bohaté nejen v oblasti neutralni spisovné slovni zasoby, ale také ve vSech ttvarech
nespisovnych. Nekteré jazykové utvary a styly vymezujeme predevsim na zakladé lexika

(napf. odborny styl se vyznacuje vysokou koncentraci terminit).

Pti klasifikaci slovni zasoby se miizeme spolehnout na slovniky, které nam o stylovém
priznaku slova podavaji informaci. Moderni slovnikové pfirucky nemapuji jen spisovny

jazyk, ale 1 lexikum nespisovné: nareci, slangy apod.

3.2.4 Syntakticka analyza

Syntax neboli skladba zkouma zakonitosti, které tidi tvofeni komplexnich jazykovych jed-
notek, a jejich funkéni vyuziti. Z hlediska stavby véty budeme sledovat prevazné jeji délku
a strukturu. Zajimat nas bude, zda v reklamnim textu ptevazuji véty jednoduché nebo sou-
véti, v ptipad€ souvéti pak miizeme sledovat, zda jsou jeho véty spojeny paratakticky nebo

hypotakticky.

Mezi klasické syntaktické nedostatky psanych a mluvenych projevil patii jevy, kterym fi-
kame nepravidelnosti vétné stavby. Nékteré odchylky vnimdme jako spisovné: osloveni,
citoslovce, samostatny a osamostatnény vétny c¢len, vsuvka, elipsa a nedokoncena vypo-
véd’. Budeme si vSak vSimat i odchylek od pravidelné vétné stavby, které do spisovného
jazyka nepatfi: vysinuti z vétné vazby (anakolut), spfazeni vazeb (zeugma), kiizeni vazeb

(kontaminace) a skladebni spodoba (atrakce).
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3.2.5 Stylisticka analyza

Zatimco klasicka stiedoskolska stylistika redukuje stylistiku na opozici mezi Sesti zaklad-
nimi funkénimi styly: prostésdélovaci, publicisticky, odborny, administrativni, umélecky,

fecnicky (Muzikova, 2002 str. 72), moderni lingvistika jde mnohem dal.

,Jazykovy styl je zptisob cilevédomého vybéru a uspotfadani (organizovani) jazykovych
prostiedkti, ktery se uplatiiuje pii genezi textu; v hotovém komunikatu se pak projevuje
jako princip organizace jazykovych jednotek, ktery z Casti a jednotlivosti tvofi jednotu

vyhovujici komunikaénimu zaméru autora.” (Cechova, 2003 str. 17)

Pti analyze stylu v pravém slova smyslu se budeme opirat ptredevsim o kritéria vyty¢ovana
v knize Soucasna &eska stylistika. (Cechova, 2003) P¥i popisu stylu se neobejdeme bez
urceni slohotvornych Ciniteld, tj. prvki, které determinuji vybér jazykovych prostiedkd.
Podle Minafové je ¢lenime na slohotvorné Cinitele objektivni a slohotvorné Cinitele subjek-

tivni.
3.2.5.1 Objektivni slohotvorni Cinitelé

1. Zakladni funkci komunikatu je dorozumivani. V nékterych druzich komunikata
se kni pridavaji jesté dalsi funkce, napt. odborné sdé€lnd, vzdélavaci, direktivni,
operativni, uvédomovaci, presvédéovaci nebo tfeba esteticky sdélna. Funkce ko-
munikatu ovliviiuje jeho styl, takze stejny obsah je v zavislosti na funkci textu vy-
jadien riznym zptisobem.

2. Raz komunikatu vyjadiuje opozici soukromosti (neoficidlnosti) a vetejnosti (ofi-
cidlnosti) projevu. Zatimco neoficidlni komunikace si vysta¢i s hovorovymi pro-
sttedky, komunikace vefejnd, nebo dokonce prestizni, si zdda prosttedky styloveé
vy$$i, nékdy az knizni. Neoficidlni raz pfevazuje v projevech mluvenych, projevy
psané byvaji naopak oficialné;jsi. Toto rozdéleni je ptevazujici, nikoli absolutni, na-
priklad ftecnické projevy pifi vyznamnych piilezitostech patfi jednoznacné
k oficidlnim a jsou pfitom mluvené.

3. Nejen funkce a raz, ale také celkovd komunikacni situace, prostiedi a adresat,
determinuje styl projevu. Do této kategorie fadime veSkeré vnéjsi podminky, veli-
kost prostoru, hlu¢nost, znamost prostiedi atd. Styl mluv¢iho spoluutvaii i adresat
projevu, tedy pfesnéji feceno obraz, ktery si o adresatovi vytvoril mluvéi. Adresat
muze byt individudlni ¢i kolektivni, zndmy ¢i neznamy. Mezi tyto Cinitele fadime i
realnou pfitomnost adresata. Jinak je postaveny projev, jehoz adresati jsou pritomni
primo, jinak vypada, pokud je kontakt neptimy.

4. Uzita forma komunikatu a kéd jazykové komunikace. Tento Cinitel vychazi
z predstavy stylové opozice komunikati mluvenych a psanych. Mluvené komuni-
katy zprostfedkovavaji pfimy interpersonalni kontakt, obvykle byvaji spontanni,
nepfipravené. Vyjimku zde tvofi mluvené komunikaty zprostfedkovavané médii
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(rddiem, televizi), které jsou témét vzdy zamérné stylizované. Psané komunikéty se
naopak povazuji za formalngjsi, pfipravenéjsi a normované (vyjimkou je zde sféra
soukromych pisemnosti). ,,S nartstanim oficidlnosti, spolecenské zavaznosti a vé-
domého a tuéelového zaméru inklinuje komunikace ke spisovnosti. (Cechova,
2003 str. 66)

5. O mife pripravenosti komunikace uz byla sice fe¢ v souvislosti s jinymi ¢initeli,
ale je to faktor natolik dilezity, Ze si zaslouzi vlastni pozornost. Komunikaty nepfi-
pravené, vyrazn¢ mezi nimi pievazuji projevy mluvené, se od téch ptipravenych lisi
nepromyslenosti vybéru prostiedkl 1 konstrukei.

6. Navzdory vyhraddm nékterych starSich teoretikii zafazuje Mindfovd mezi sloho-
tvorné Cinitele 1 téma komunikatu a jeho uchopeni. Konkrétni téma uréitym zpi-
sobem styl pfedurcuje, ackoli je vicero moznosti, jak jedno téma uchopit.
(Cechova, 2003 stranky 60-68)

3.2.5.2 Subjektivni slohotvorni Cinitelé

Mezi subjektivni Cinitele fadime ty faktory, které bezprostfedné souvisi s ucastniky komu-
nikace (pfedevSim s mluvéim). Z toho samoziejmé vyplyva, Ze jsou to Cinitele individual-
ni, lii se u kazdého ¢lovéka. Radime mezi né: intelektualni schopnosti, jazykové kompe-
tence, vzdélani, zkusenosti, znalost tématu a vztah k nému, socidlni zdzemi, psychické a
fyzické vlastnosti, vék, pohlavi, vztah k adresatovi, osobni zajmy. Zatimco nékteré komu-
nikaty jsou na individualnich odlisSnostech takika zavislé, v jinych textech nema osobitost

své misto (napiiklad administrativni dokumenty). (Cechova, 2003 stranky 68-71)

3.2.5.3 Slohové postupy

Autor textu voli s ohledem na funkci projevu zékladni principy, na nichz bude text po

strance tematické i1 jazykové stat, urcuje si slohovy postup.

Nejjednodussim slohovym postupem je postup informacéni (prostésdélovaci). Fakta pouze
konstatuje, syntax je malo rozvinutd. Setkavame se s nim v soukromych projevech, ale také
v textech prakticky odbornych nebo administrativnich, pop¥ipadé v publicistice. (Cechova,
2003 str. 75) Texty zalozené na tomto principu mohou nebo nemusi byt kontextoveé ukot-

vené. (Cechova, 2003 str. 77)

Vypravéci postup zdlraziuje prubch a vyvoj urcité, jedinecné, udalosti. Je to postup dy-
namicky a plasticky, v némz je prostor i pro subjektivni pojeti. Setkdme se s nim nejen
v bézné komunikaci a v publicistice, ale je také zakladem beletristickych zanrt epickych.
(Cechova, 2003 str. 76) Rozlisujeme dvé hlavni linie tohoto postupu: vypravéni b&zné a

vypravéni umélecké, které se vyznacuje propracovanou kompozici. V umélecké literatuie
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byva vypravéci postup doplnén piedevsSim prvky stylu popisného nebo uvahového.

(Cechova, 2003 stranky 77-78)

Popisny postup miize pfipominat postup informacni urcitou nespojitosti informaci, ale lisi
se rozsahem piredkladanych informaci. Na rozdil od vypravéciho postupu jsou zde podava-
né udalosti pfedstavované jako nadc¢asové nebo opakované. Texty psané timto postupem
maji vysoky podil adjektiv a substantiv. (Cechova, 2003 str. 76) V zavislosti na funkci
textu muze byt popisny postup jak subjektivni tak objektivni. Dilezitou vlastnosti popisu
je, ze je diferencni, v8§ima si znakd ndpadnych nebo podstatnych, sleduje odliSnosti od
ostatnich prvku téze tfidy. Vyznamnou podkategorii popisného postupu je charakteristika,
¢ili popis osoby. Umélecky popis neboli liceni se vyznacuje vysokou subjektivizaci. Nao-
pak védecky popis usiluje o co nejucelenéjsi a nejobjektivnéjsiho postihnuti vSech rele-
vantnich znakl daného objektu. Podle charakteru popisovaného jevu rozliSujeme také po-

pis staticky a popis dynamicky (popis dé&je). (Cechova, 2003 stranky 78-82)

Zékladem odbornych texti je postup vykladovy, ktery ,,sméfuje k zachyceni vnitinich
souvislosti sdélovanych fakti; zakladem jsou zéavislosti pfi¢inné. [...] Cilem je odrazit ob-
jektivné existujici vazby, subjektivita p¥istupu neni tedy ve vykladu zadouci.“ (Cechova,
2003 str. 76) Vyklad miize byt v zdsadé bud induktivni, nebo deduktivni. (Cechova, 2003
stranky 82-83)

Uvahovy postup, ktery je nékdy pokladan za variantu vykladu, pfipousti subjektivizaci.
Narazime na n¢j v utvarech odbornych i publicistickych, svou roli hraje také v krasné lite-

ratufe. (Cechova, 2003 str. 76)

Pti analyze reklamnich textl nas budou zajimat také prostiedky ¢lenéni textu. Okrajove si
¢lenénim textu rozumime jeho ¢lenéni na Givodni, stfedni a zavérecnou cast...“ (Cechova,
2003 str. 85) ,,V kone¢né fazi je projevem horizontalniho ¢lenéni i rozdéleni informaci do

vét a souvéti.“ (Cechova, 2003 str. 86)

Vertikalni ¢lenéni reflektuje vzajemné vztahy mezi informacemi obsazenymi v textu a
jejich hierarchii. V souvislosti s nim si tedy budeme pfedevsim vS§imat toho, jakym zptso-

bem jsou predkladany nejdulezitéjsi informace, jak je jejich dilezitost naznacena piijemci.
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3.2.5.4 Slohova charakteristika vyrazovych prostiedkii

Vedle jazykovych prostiedkli neutrdlnich, kterych je vétSina, mé jazyk k dispozici také
prostfedky, které jsou zatizeny uréitym stylovym ptiznakem, podporuji tedy vnimani textu,
v némz jsou obsazeny, jak stylové néjak urc¢eného. ,,Stylova ptiznakovost a nepiiznakovost
je podminéna existenci synonymnich vyrazovych prostiedki. (Cechova, 2003 str. 97)
Prosttedky jsou rovnocenné, jestlize je 1ze bez zmény vyznamu mezi sebou kdykoli libo-
voln¢ zaménit, naopak jestlize jeden ze synonymnich prostiedkl pfinasi néjakou informaci
navic, nebo mu né&jaky rys chybi, mluvime o nerovnocennosti, kterd mize byt tfeba

v oblasti stylu.

Rozdil mezi synonymnimi prostiedky miize pfifazovat varianty do riznych mist na ose

spisovnost — nespisovnost, miize urcovat distinkci hovorovost — neutralnost — kniznost atd.
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4 HYPOTEZY A CILE

Televizni reklamy jsou komplexni komunikaty, které¢ ke svym piijemctim, televiznim di-
vaktim, promlouvaji vicerymi zpusoby. Jejich prednosti je spojeni vjema audiovizualnich
v jediném utvaru. Pravé tato vlastnost je odliSuje od ostatnich médii, ktera vétSinou cili jen
na jeden ze smysli. Tvlrce televizni reklamy ma moznost vyuzivat nejriznéjsi kombinace
obrazli a zvukl, aby piesvédcCil zdkaznika, ze pravé jeho produkt si mé koupit. A presto
vétsina reklam stale vyuziva néstroj, kterym se lidé dorozumivali od pradavna — pfirozeny

jazyk.

Jazyk se v ramci televizni reklamy vyskytuje v obou zékladnich podobach, jak psany, tak
mluveny, ktery nés v této praci bude zajimat predevsim. Jazykové sdéleni se v rizném po-
méru kombinuje s jinymi slozkami, n€kdy je podkreslen hudbou ¢i jinymi zvuky, nékdy se
objevuje soucasné psany text a mluvené slovo, ale t¢émét vzdy je mozné pojimat slozku

jazykovou viceméné nezavisle na ostatnich slozkach, protoze tvoii integralni jednotku.

Z nasich predbéznych pozorovani vyplyva nékolik hypotéz, které by méla tato prace bud’

potvrdit, nebo vyvratit:

e televizni reklamy nepouzivaji pouze spisovny jazyk, ale najdeme v nich také pro-
stitedky jazyka nespisovného, hlavné obecné Cestiny

e jazykovy styl, tj. vybér a organizace jazykovych prostfedkdl, jednotlivych televiz-
nich reklam se 1isi,

o stylové odliSnosti zaviseji na druhu propagovaného vyrobku nebo sluzby,

e produkty a sluzby, u nichz se projevuje vyssi angazovanost zakaznika piti vybéru,
maji vyssi styl nez produkty, které zakaznik vybird méné peclivé, popt, rychleji.

Na zaklad¢ hypotéz formulujeme i cile, kterych chceme prostfednictvim této prace dosah-

nout:

e Podrobné analyzovat jazyk vybranych televiznich reklamnich spott.

e Na zéklad¢ analyzy urcit styl reklam.

e Nalézt a ptipadné popsat vztah mezi produktovou tfidou a jazykovym stylem re-
klamy.
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5 METODOLOGIE

Zakladni metodou, kterou budeme pii praci pouzivat, je analyza. Pljde o analyzu jazyko-
vou, takze budeme jednotlivé jednotky zkoumat ve vztahu k normé spisovného jazyka a
dalSich ttvart Cestiny.
Pti hodnoceni jazykovych jednotek pouzivame predevsim:

e Internetovou jazykovou piirucku (Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, 2008), slovnikova

cast,

e Slovnik spisovné Cestiny pro Skolu a vefejnost (Mejstiik, 2005),

e Slovnik nespisovné ¢estiny (Hugo, 2006).
S ohledem na abecedni fazeni obou papirovych slovnikli a jednoduchost, s niZ lze vyhleda-
vat ve slovnikové ¢asti Internetové piirucky, jsme se rozhodli, ze nebudeme u jednotlivych
slov uvadét stale znovu bibliografické udaje, které by text jen zatézovaly, zneptehlediiova-

ly a neumérné prodluzovaly.

Bibliografické tidaje naopak budeme diisledné uvadét v ptipadé, ze budeme piirucky kon-
zultovat v otazkach gramatickych. Podobné jako v teoretické ¢asti i nyni jsou nam népo-
mocné zejména:
e Internetova jazykova ptirucka (Ustav pro jazyk ¢esky AV CR, 2008), vykladova
¢ast,
e Priru¢ni mluvnice ¢estiny (kolektiv autort, 2003),
e Encyklopedicky slovnik cestiny (Karlik, a dalsi, 2002).

Pokud pouzivame jiné ptirucky, oznacujeme piisluSné misto opé€t tiplnou citaci.

Metodologickou pozndmku si zaslouzi také ptepisy reklam, které uvadime v Ptiloze 1.
V levém sloupci uvadime stru¢né scénické poznamky, v pravém fe¢ postav. VSechny tyto
prepisy jsme odvodili od videt, jejichz seznam naleznete v Ptiloze 2. Jedna se o kombinaci
prepist prostych, v ptipadé spisovné nepiiznakové vyslovnosti Ceskych slov, a zjednodu-
Senych ptepist fonetickych, tam, kde dochazi k odchylkdm od spisovné vyslovnosti a také
u slov cizich, hlavné anglickych, nebo zkratek. Hranaté zavorky, které jsou obvyklym sig-
nalem fonetického prepisu, pouzivame pouze tehdy, pokud se vyslovnost ani vzdalen¢ ne-
podoba ceskym sloviim, pouhé tvary obecné CeStiny ponechavadme bez zavorek. V kulatych
zavorkéch jsou naznaceny nékteré vyznamné paralingvistické jevy, které maji vyznam pro

hodnoceni textu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 28

Siroké pole, které piedstavuji televizni reklamy v Ceské republice, si v nékolika ohledech
zuzujeme, abychom aspon na néjaké plose dosahli urcité hloubky a naSe prace se nerozlila
po povrchu véci. O tematickém omezeni, jeho pfic¢inach a povaze jsme se zminili vySe, na
tomto misté stanovujeme omezeni Casové a teritoridlni. Reklamy, které zafazujeme do ana-
lyzy, se objevovaly od podzimu 2010 do jara 2011 na ¢eskych celostatnich televiznich sta-

nicich.

Pti rozborech reklam se pouzivaji rizné metody, velmi Casto se dava slovo také jejich reci-
pientlim, my vSak pouzivame metodu analyz, protoze se domnivame, ze b&ézny piijemce si
jazykovy styl uvédomuje jen velmi malo a nepfemysli o ném. Tudiz by prace s divaky asi

neptinesla ptili§ velké vysledky.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SPOLECNE RYSY

Styl kazdého textu je jedine¢ny, ale vzhledem k tomu, ze vSechny texty, které budeme ana-
lyzovat, jsou si na ur€ité¢ trovni podobné, mizeme nékteré kategorie urcit globalné, aby-
chom se u kazdého textu neopakovali. Zvlast’ je budeme komentovat pouze tehdy, jestlize

se od tohoto tivodniho popisu budou lisit.

Roz€lenéni na funkéni styly vymezuje reklamam pomérné jasné misto, jsou podkategorii
stylu publicistického. Vyznamné podobnosti budou vykazovat vSechny reklamni texty i na
urovni slohotvornych cCinitelti. Naptiklad funkce komunikatu, tedy reklamy, je primarné
informativni a piesvédCovaci, v mens§i mife a jen jako doprovodny efekt se uplatiiuje také
funkce zabavni nebo esteticky sd¢lnd. Zdiraznit bychom chtéli informativné-
presvédcovaci funkci, ktera je hlavnim smyslem reklamniho sdéleni. Pokud ji neplni, pie-

stava byt text reklamou.

Naopak otazka razu komunikatu neni u reklamnich textd jednozna¢na. Jedna se sice o texty
veskrze vetejné, ale svou U¢innost nejednou zakladaji na tom, Ze imituji komunikaci sou-

kromou, neoficialni.

Spole¢nym rysem vSech reklamnich televiznich texti je, Ze jsou urceny kolektivnimu adre-
satovi, ktery je nepfitomny. V naSich textech se jedna vzdy o kontakt nepiimy, zprostied-

kovany médii, n€kdy ovSem se zdmérnou stylizaci kontaktu piimého.

Z podstaty reklamnich textli jako medidlnich komunikat vyplyva, ze jde o projevy vetej-
né, soucasti jejich fungovani je ale imitace projevil nepfipravenych, mizeme tedy mluvit o

jakési pripravené nepiipravenosti.

V televiznich reklamach se témét vzdy kombinuji prvky mluvené a psané, zatimco mluve-
né slovo posouva d¢j, psany text slouzi k pevnéjSimu ulozeni kli¢ovych informaci do pa-
méti Ctenafe. Pisemné vyobrazeni nazvu produktu a znac¢ky v zavérecné casti reklamy byva
nekdy zdvojeno souCasnym mluvenym projevem. Tato prezentace je nejvyznamnéjSim

Cinitelem vertikalniho ¢lenéni reklamy.

Ackoli subjektivni slohotvorni €initelé jsou dilezitym faktorem, ktery urcuje styl vétSiny
textl, domnivame se, Ze je pii nasi analyze nemusime, respektive nemtizeme, brat v uvahu.
Reklamni texty jsou vysoce stylizovanym produktem kolektivni prace, na niz se podili vice
osob, pro nas navic nezndmych, a proto faktory jejich osobnosti ponechavame stranou. Do

ur¢ité miry bychom mohli brat v uvahu osobnost pfijemce, ale i ta je mnohem vic piedpo-
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kladana nez ptesné¢ dolozend, kromé toho cilova skupina televiznich reklam byva defino-

vana piili$ Siroce na to, abychom osobnost recipientii mohli brat v iivahu.
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7 REKLAMY NA MLECNE VYROBKY

7.1 Yoplait: Krava na prodej

Popis situace: Reklama zobrazuje archetyp dobré matky, ktera se stard o domacnost a spo-
kojeny zivot celé rodiny. Kvili tomu doma — v byté — chovala kravu, aby méla pro svou
rodinu vyborné jogurty. Diky novym jogurtim YO od Yoplait vSak uz kravu nepotiebuje,
a tak ji nabizi prostiednictvim televizni reklamy k prodeji. Vizualni soucast reklamy uka-

zuje Stastny, a¢ ne vzdy snadny, zivot rodiny s kréavou.

V této reklamé dochazi k vyraznému sméSovani jazykovych tvart. Prolina se zde obecna
¢estina s neutralnim jazykem spisovnym. Na urovni fonetické tento jev miizeme pozorovat
tteba na obecnéceskych tvarech vono a sme, jejichz nespisovna vyslovnost je zvyraznovana
zietelnou artikulaci. V jinych ptipadech se vSak obecna ¢estina neuplatiiuje, ackoli variant-
ni prostfedky s touto stylovou charakteristikou jsou v bézném jazyce k dispozici, napf.
mliko, ale v reklamé je mléko. Krom¢ nékolika tvart je zbytek reklamy artikulovan spi-
sovné a to prevazné stylem neutralnim az zbéznym. Pfizvukovani a intonace jsou funk¢ni a
piimétfené.

S nespisovnymi prvky na urovni fonetiky zfetelné kontrastuje morfologicka dokonalost
projevu. Vsude tam, kde mluveny jazyk tenduje k unifikaci koncovek, popiipadé ke kon-
covkam nespisovnym, zachovavd reklama na jogurty Yoplait koncovky spisovné:

z Cerstveho mléka, zadna écka, poctivy jogurt.

Na trovni lexikélni opét vidime pronikani slov z oblasti obecné CeStiny: écka, jo, Ze jo.
Ackoli kvantitativné nejsou nijak vyznamna, zietelné zabarvuji celou vypovéd’, ubiraji ji
na spisovnosti a oficialnosti, nariistd pocit divérnosti, doméciho prostiedi. Jinak v textu
nachazime pouze slova z neutralni slovni zasoby, nejsou zde zadné odborné terminy’, slo-

va narecni, zastarala atd.

Z pohledu ¢lenéni projevu na véty vidime, Zze prevazuji kratké véty jednoduché, méné se

vyskytuji parataktickd souvéti, hypotaxe je zastoupena jen jednou, a ani v tomto ptipadé

! Slovo jogurt je sice ciziho pGvodu, ale vzhledem k jeho vztahu k mimojazykové skutegnosti ho povazujeme
za dokonale zdomacnélé, ztratilo pfiznak cizosti.
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nejde o slozitou strukturu: No a co ted’ s kravou, kdyz mame Jo, Ze jo. Takova syntakticka

struktura opét posiluje dojem neptipravené¢ho projevu v domécim prostredi.

Jakkoli jsme reklamy jako celek zaradili do publicistického funkéniho stylu, zde miZeme
vysledovat prvky stylu prostésdélovaciho, odchylenim se reklama dostavé do nového kon-

w7 ow

textu, a ma tak vétsi Sanci, ze bude vnimana, vytrhuje divaka ze stereotypu.

Reklama imituje uzivanim hovorovych a obecnéceskych prostiedkti styl mluvenych proje-
vl nepfipravenych a nevefejnych, tuto iluzi ovSem pritkkazné naruSuji spisovné prvky na
mist¢ oCekavanych nespisovnych variant. A€ pfi pohledu zblizka plsobi text hodné nesou-
rod¢, jako celek je jeho struktura funkéni: hovorové a nespisovné prvky délaji z Zeny
v reklamé ,,normdlni mamu* a spisovny jazyk z ni ¢ini osobu dost inteligentni a divéry-

hodnou na to, aby ji divaci mohli vétit a inspirovali se jejim vybérem.

7.2 Miiller mix: Degustace

Popis situace: Zakladem dobrého jogurtu je dobré mléko, a proto jeho vybéru vénuji u
Miillera néleZitou pozornost. Mléko do jogurtli Miiller mix se vybird pfimo na horskych
pastvinach, kde o kravy pecuji prosti venkovsti lidé. Idyla z reklamy téméf pripomind ob-
razky Josefa Lady. Proces vybéru mléka je prostiednictvim pouzitych nastrojii ptirovnavan

k degustaci vina.

Jazyk ma charakteriza¢ni funkci, proti sob€ zde jasné stoji civilizovany muz z mésta, ktery
ma na sobé spolecenskou kosili a kravatu a vyjadiuje se spisovné, a prosti venkovsti muzi

od krav, na sob€ maji pracovni obleceni, flanelové kosile, v jejich feci se ozyva nareci.

Zietelna snaha o spisovnost (v piipadé muze s kravatou) je patrna jak na urovni hlaskové,
kdy velmi peclivé artikuluje a vyslovuje vSechny hléasky, tak v roviné morfologické: pocti-
vy, snadné, mléko, bilého. Vyraz sklenku prozrazuje az archaizujici sméfovani projevu.
Syntax neni nepfehlednd, nicméné souvéti o dvou vétach hlavnich a jedné vété vedlejsi uz

muzZeme nazvat propracovanym.

Naproti tomu chovatelé dobytka se vyjadiuji jen usecné, v jednoclennych vétach jmennych
s pouzitim nafec¢i. Snaha o folklorizaci se vSak Upln€ nepodafila, protoze uzité nafecni prv-
ky charakteristické pro dvé rizné oblasti pisobi nesourodé. Ve spojeni: Dobré buket sly-
Sime nareci sttedni Moravy (Hané), pro které je mimo jiné charakteristicka stiidnice -¢ za
spisovné -y (v obecné Cestiné -¢j). (Karlik, a dalsi, 2002 str. 399) Vétu: Dobra praca, cér-

ko, bychom mohli slySet spisSe od obyvatele vychodu Moravy ¢i moravsko-slovenského



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 34

pomezi, kde na rozdil od spisovného jazyka nedoslo k prehldsce -‘a v -e v deklinac¢nich
koncovkéach. (Karlik, a dalsi, 2002 str. 402) Do téze oblasti bychom (ovSem jen na zaklad¢
vlastni zkuSenosti, spolehliva literatura ndm neni dostupnd) zaradili i1 vypoveéd Harmonicka
chut, ze Oline?, tentokrat vSak ne pro jeji stavbu hlaskovou nebo tvaroslovnou ale pro spe-

cifickou melodii véty.

Tteti slozkou reklamy jsou hlasy, jejichz ptivodce nezname, za podpory vizualniho sdéleni
informuji o produktu a znacce. Styl jejich feci je neutralni, spisovny, v krati¢kych usecich
se nestihnou projevit Zadné osobité znaky. Tato slozka ma funkci kontextualiza¢ni. Praveé
zde se uplatiuje vertikalni ¢lenéni textu: nejdulezitéjsi udaje jsou zvyraznény kombinaci

zrakového a sluchového vjemu.

Reklama na Miiller mix klade do poptedi kvalitu mléka, z n€hoz jsou jogurty vyrobeny.
Cesky” ptivod je naznaden uzitim natei, aviak jeho nejednotnost kazi déivéryhodnost sdé-
leni. Ve stylové roviné ndm zde jasn¢é vystupuje protiklad spisovného experta teoretika,
ktery zastupuje dokonalé vyrobni postupy, a prostého, le¢ kvalifikované¢ho chovatele, re-
prezentanta zaruky kvalitnich surovin. Jazykovy styl postav je v souladu s jejich vzhledem
a komunikuje zakaznikovi sdéleni, Ze jogurty Miiller mix jsou spojenim nejlepSich surovin

a dokonalého zpracovani.

7.3 Activia: Vas rok

Popis situace: S ponc¢kud jinymi motivy nez pfedchozi dvé reklamy pracuje reklama na
Activii. Jejim hrdinou je specialista na vyzivu Ing. Petr Havlic¢ek, ktery radi svym zndmym
a zaroven vSem divakiim u televiznich obrazovek jak vyzrat na povano¢ni nafouklé bticho.
Nezabyva se pivodem jogurtu ani §tastnou rodinou, dava jen odbornou radu, apeluje na

racionalni stranku divaka a vyuziva k tomu svou autoritu odbornika.

rv v

Jazyk si prevazn¢ drzi spisovnou podobu na vSech rovinach. Vyslovnost je spise implicitni,
ale stale jesté spisovnd. Hovorovému jazyku se blizi vyraz v pohode, ale z celkového stylu
ptiliS§ nevycéniva. Pouze na urovni paralingvistickych jevi miizeme pozorovat, Ze neni zcela

neutralni. Vécnost obsahu neodpovidé zcela melodii, s niz je sdélovan. Podle naseho nazo-

2 Zde my3leno v &ir$im slova smyslu, tj. z Ceské republiky, nikoli z Cech
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ru se Petr Havlicek chova, jako by mluvil s malym ditétem nebo jedincem podprimérné

inteligence. Mluv¢i také funkéné vyuziva pauzy a polokadence, a tak projev ozivuje.

V priibéhu reklamy se ve spodni ¢asti obrazovky nékolikrat zobrazuji dopliikové informace
v pisemné podobé. Tento forméat pfipomina reportdze ve zpravodajskych relacich, které
ukazuji jméno promlouvajici osoby a nckdy také dulezité kontextové informace, které
v reportazi explicitné nezaznély. Je pravdépodobné, Ze napodobenim duvéryhodného for-

matu chtél tviirce reklamy dodat na divéryhodnosti také propagovanému produktu.

Zavérecné kontaktni tidaje a informace o znacce a produktu predvedené vizudln€ nejsou

podpoieny hlasovou slozkou, jako podkres zazniva znélka.

Vyse zminovana polopati¢nost dodava stylu na osobitosti. Snad se mluvci snazi timto pii-
stupem naznacit, ze feSeni jejich problému je tak snadné a dosazitelné, ze neexistuje di-
vod, pro¢ po ném nesdhnout. Otazkou ovSem je, zda inteligentni divaky tento ton neurazi.
Stylizace do zpravodajského duchu ma snahu posunout reklamu k jinému, obecné pozitiv-

n¢ji hodnocenému formatu
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8 REKLAMY POSKYTOVATELU SLUZEB MOBILNIHO
TELEFONOVANI A INTERNETU

8.1 T-Mobile: Chuck Norris a Bruce Lee

Popis situace: Jak obstoji filmovy hrdina v kazdodennim zivoté? Predvanocni reklamovy
serial spolecnosti T-Mobile predstavuje Chucka Norrise v situacich, v nichz by si kazdy
z nas poradil, ale filmovy hrdina selhava. V tomto dile odmitd vyfotit maminku s malym
bruslatem, protoze byla urazena jeho jeSitnost. Nebo jen nerozumél? Cela série reklam
s Chuckem Norrisem se vysilala pfed Vanocemi, jejich styl je podobny, i kdyz jsou tema-

ticky velice pestré.

V kratkém textu této reklamy dominuje slovni hticka, kterd je zaloZzena na homonymii

jména herce Bruce Leeho a tvaru tfeti osoby singularu indikativu prézenta slovesa bruslit.

Ackoli je text docela kratky, miizeme v ném rozlisit celkem ¢tyfi hlasy. Jeden patii postave
matky brusliciho chlapce, druhy Chucku Norrisovi, tfeti a ¢tvrty hlas nemaji protéjSek
v postavach zobrazenych ve spotu, fikejme jim vypravé¢ a hlas. S rozliSnymi rolemi souvi-

st jiny jazykovy rejstiik, ktery charakterizuje jejich promluvy.

Matka se vyjadiuje obecnou cestinou, svéd¢i o tom fonetické varianty prosim, moh*, von.
Vzhledem k délce, respektive kratkosti promluvy nemame k dispozici vice dukazi, ale 1
piesto se domnivame, Ze tii doklady ve dvou ne piilis slozitych vétnych celcich jsou dosta-

te€nou evidenci pro toto tvrzeni.

Chuck Norris svym projevem vytvafi hiicku, o niz byla fe¢. Jeho promluva se vyrazné od-
liSuje, protoze je jinojazy¢na, proto ma jinou intonaci a melodii. Hodnotit kvality anglicti-
ny neni cilem nasi prace, ale pfesto mizeme fict, Zze potud, pokud jsme schopni to posou-
dit, jde o projev standardni. To v tuto chvili ovS§em neni z4sadni, pro nas rozbor je stéZejni,

ze jde o anglictinu.

Hlas vypravéce, jeho promluva rovnéz necita vic nez jednu vétu, pouziva hovorovy jazyk:
nikomu nic nedaruje. Vypravec je tedy blizky postavam, které v reklamée vystupuji. Zave-
recny hlas, ktery doprovézi grafické znazornéni znacky, hovoii spisovnou ceStinou.
Z hlediska vertikalniho ¢lenéni textu zde vidime intenzivni zdliraznéni zavére¢né Casti:

kombinuje se vjem zrakovy a sluchovy.
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Reklama spolecnosti T-Mobile imituje celou situaci i jazykovym stylem nepfipraveny pro-
jev ze soukromé sféry. Tomu odpovidaji zvolené prostiedky v fe¢i vystupujicich postav 1
vypravéce. Anglickou slozku této reklamy nemizeme vnimat jako samostatnou jednotku,
kterou by bylo nutné chapat v jejim jazykovém kontextu, nejedna se o ucelenou promluvu
prinasejici nové informace, které by posouvaly d¢j dale, nema ani charakter sloganu, které
nekdy dopliuji reklamu v originadlnim anglickém znéni (Hornbach: I do it my way; McDo-
nald’s: I'm lovin® it; Nokia: Connecting people atd.). Je to jen prvek vytvarejici komicky
ucinek. Spisovnost zdvérecného hlasu z tohoto diskurzu vybocuje, ale netvofi nésilny

zlom, nybrz vytvari rdmec celé situace a zasazuje reklamu do prostiedi médii, které je ofi-

cialngjsi.
8.2 Vodafone: Zemé, Mésic, Slunce

Popis situace: Hrava animovana reklama spolecnosti Vodafone divaky posila do vesmiru.
Zamilovany M¢sic krouzi kolem slecny Zemé, je vSak vyruSen pfitomnosti soka v lasce,
kterym je Slunce. Mésici nezbyva nez pfijmout, Ze k nim Slunce patii, stejn¢ tak jako od

sebe navzajem nelze oddélit sluzby, které nabizi Vodafone.

Rozhovor Zemé¢ a Mé&sice se vyznacuje hovorovymi tendencemi, ale neptekracuje hranice
spisovného jazyka. Hovorovost je nejviditelnéjsi na urovni lexikalni: tenhle, taky. Ndpadna
je prevaha otazek, zvukovy obraz reklamy tak v disledku kolisani melodie piisobi takika
zpévné. Toto kolisani je ale také pfiznakem hovorovosti a jazykovy celek tak imituje kaz-
dodenni neformalni komunikaci. Mezi jazykem obou ,,postav neni patrny zadny velky

stylovy rozdil, jsou to rovnocenni partneti v dialogu.

Po obsahové strance nedava déjova ¢ast reklamy tusit, jaky produkt a znacku propaguje, to

se dovidame az v zaveéru.

Jestlize v promluvé zavére¢ného hlasu, ktery dava reklamu do souvislosti se znackou a
produktem, obvykle pozorujeme, Ze se styl posouva vys a vypoveéd’ je jednoznacné spisov-
n4, tak v tomto ptipade¢ je to jiné. I zavér je hovorovy, jak dokladaji slova: proste, tak jako,
ktera v tomto ptipadé funguji spise jako slovni vata, nenesou zadnou informaci. Vyraznym

znakem stylu této vypovédi je vysoka koncentrace anglicisml: notebook, modem, internet,
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online’. To souvisi jednak s tématem, ale svou roli zde jist& hraje i snaha Vodafonu prezen-

tovat se anglickymi slovy jako moderni dynamicka spolec¢nost.

Hovorovy styl reklamy se uplatiiuje v obou jejich ¢astech, v prvni je zvyraznén paralin-
gvistickymi projevy a hovorovymi lexikalnimi prostiedky ¢eské slovni zasoby, v té druhé

jsou nositelem hovorovosti anglicismy a opét ¢eské lexikalni prostiedky.

8.3 T-mobile: Chytré telefony kone¢né pro kazdého

Popis situace: Kompletné animovana reklama je zalozena na hie se zvifecimi motivy a
typickymi vlastnostmi, které jsou piifazovany nékterym zviratim. Obrazovka je rozd€lena
na dvé Casti, vpravo se stiidaji zvifata, o jejichz vlastnostech je fec, na levé strané je tele-
fon s internetem, na jehoZz displeji naskakuji stranky také podle doprovodného slova: Zra-
lok (+grafy), ryba (+akvarista.com), opice (+mapy.cz), liSka (+e-kniha.org), vik (+tetris),
pav (+facebook).

Zajimavost a unikatnost tohoto textu nevychazi z vybéru prvkl napfic jazykovymi rejstii-
ky, ale z jejich uspotfadani do antonymickych dvojic, které jsou soufadné fazeny do jedno-
ho vétného celku. Reklama pracuje s frazémy z oblasti fiSe zvitat, které vétSina lidi zna, ale
malokdy se s nimi setkava v tak koncentrované podob¢. Tam, kde odpovidajici frazém
v ¢estin€ schazi (posledni zabér s pdvem), je nahrazen pouhym obrazkem a vlastnosti, kte-

rd zvite charakterizuje. Ackoli v zdvére¢né dvojici neni naplnéno ocekavani posluchace a

rytmus je tak narusen, pfedchozi sekvence staci, aby udrzela styl reklamy.

Zensky hlas, ktery je nositelem hlavni d&jové slozky reklamy mluvi spisovné. Pro jeho styl
je charakteristické soufadné tfazeni dvojic, které jsou uvozeny at..., nebo... a spojeny do

jedné jednoduché véty.

U muzského hlasu v druhé ¢asti je ndpadnd kontaktovost, pouziti druhé osoby mnozného
Cisla: Poridte si internet v mobilu... aktivizuje ptijemce a déla z né&j soucast sd€leni. Toto
zapojeni je dale posileno zavéreCnym sloganem: Pro spolecné zazitky, do né¢hoz je divak
opé&t zahrnut. Do hry v tomto misté opét vstupuje vertikalni clenéni textu, mluvené slovo se

kombinuje se psanym. v této reklamé povazujeme spojeni vidéného a slySené¢ho za ob-

Y prepisu reklamy slova online a notebook prepisuji foneticky, na tomto misté je vSak uvadim jako lexikalni
jednotky bez ohledu na fonetické vlastnosti, proto je pisi plvodnim, anglickym, pravopisem, ktery je
v soucasné cestiné bézny.
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zvlasté ucinné, protoze se jim zdvojuji informace Ciselné a zkratkové, které by si divak

Spatn¢ uchoval, pokud by je vnimal jen jednim smyslem.

Ve stylu povanocni reklamy spolecnosti T-Mobile dominuje jazykova hra. Sdé€leni v této
reklamé nesou dva rizni mluvéi, rozdé€leni na ¢ast déjovou a ¢ast zdiraznujici produkt je
posileno opozici hlasu zenského a muzského, které se vyrazné lisi barvou. Obsahovy hu-
mor reklamy neni piebijen pfiznakovymi jazykovymi prostiedky, a proto zcela ptirozené
vynik4d obsah nad formou. Druhd c¢ast reklamy spojenim psaného a mluveného sdéleni

konkretizuje nabidku a navazuje kontakt s divakem (pfijemcem).
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9 REKLAMY NAALKOHOLICKE NAPOJE

9.1 Fernet Stock: Ivan Trojan

Popis situace: Ivan Trojan sedi u baru, zatimco nékde nad nim nebo vedle néj probiha di-
vadelni predstaveni, v némz Uc¢inkuje, a vyuziva volné chvile k tomu, aby si dal Fernet
Stock, napoj, ktery ho okouzlil. Jak pije, v jeho ptredstavach ze sklenicky vyrtsta rostlina,
na ni je saxofonista, nymfa s lyrou. Ze svéta sni a Fernetu ho zpét na zem strhne hlas, kte-
ry ho voléd na scénu, pauza skoncila. Zveda se a odchazi, ale pak se rychle vrati a dopije

sklenku. Povinnosti volaji, ale pfesto si nenechd vzit ani kapku svého oblibeného népoje.

Jakkoli Ivana Trojana zname jako herce s bohatym jazykovym rejstiikem, v této reklamé
nevybocuje ze spisovného jazyka. Plynuly projev vysoké jazykové tirovné narusuji pouze
Casté pauzy na syntakticky neopodstatnénych mistech. Jsou zptsobeny tim, jak herec pfi
feci upiji ze své sklenicky a polyka. Tato stylizace dava reklamé aspoii ¢aste¢né civilni raz.
Kromé téchto tempovych odchylek je projev dokonale spisovny, prehledné vystavény a
peclivé artikulovany. Vyrazné se zde projevuje funkce estetickd, Trojan pronasi jakoby
odu v proze. Dokonalost formy dava tusit pfipravenost a projev by mohl fungovat i

v oficidlni komunikaci (pokud by ovSem nastala situace, do niz by se hodil tematicky).

Zensky hlas nedava piili§ prostoru pro jazykovédnou analyzu, pfesto zde nachdzime pro-
sttedky stylové zabarvené. Fraze: na scénu jednoznacné patii do slangu divadelnikd, po-
piipad¢ filmait. Ve spojeni s oslovenim kiestnim jménem je promluva Zenského hlasu
(postava v reklamé neni viditelnym zplsobem ztvarnéna) ukéazkou stylizace do projevu

nepfipraveného, spise intimniho nez vetejného.

Zavérecny hlas doprovazejici zobrazeni vyrobku predcitd slogan. Oproti Trojanové pro-
mluveé plsobi Gse¢néji, hovorovéji, coz miizeme pozorovat zvlasté v syntaxi a celkové la-
koni¢nosti vyjadieni.

Pouzitim spisovného jazyka a angazovanim znamého herce chtél ziejmé Fernet Stock
v televizni reklamé ukazat, ze je napojem pro kultivované a vzdélané lidi, kteti dokazi oce-
nit Fernet stejné jako kvalitni uméni a vytiibeny jazyk. Cistota jazykové formy je metony-
mii Cistoty chuti alkoholického népoje. Hlas zeny volajici herce zpét do prace pak v tomto
kontextu piredstavuje realitu, do niz se ¢lovek musi diive ¢i pozdé&ji vratit. Na rozdil od

cv v

skutecné vysoky styl v hlavni ¢asti reklamy.
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9.2 Amundsen vodka: Sestkrat destilovana

Popis situace: Postavami reklamy na vodku jsou polarnik Amundsen, po némz nese vodka
jméno, a bezejmenny severan, typicky ptislusnik nordické rasy — vysoky, blond’aty, mod-
rooky. Amundsen svému priteli kaliSek vodky a on obdivuje jeji chutové vlastnosti. Pii
popisu vyroby nalévé polarnik dalsi ,,panaky* a jeho pftitel nechce véfit, kolikrat je vodka
destilovana.

V dosavadnich analyzach jsme se zaméfovali prevazné na mluvenou slozku reklam, psané
na Amundsen se v tomto ohledu li§i. Pro vyssi autenticitu sdéleni, Ze vodka je z Norska,
mluvi ob& postavy norsky, jazykem pro Cechy v absolutni vét§iné nesrozumitelnym. Ne-
srozumitelnost se kompenzuje titulky, které¢ imituji styl titulkovani normalnich filmut. Za-
timco obvykle se v reklamach nadndrodnich spolecnosti setkdvame s dabingem, takze mé-
né pozorny divdk ani nezpozoruje, ze komunikéit nepochazi z ceského prostredi, zde re-
klama na Cesky vyrobek pouzila zdmérné cizi jazyk a srozumitelnym ho ¢ini prostfednic-

tvim titulkq.

Titulky, které prekladaji fe€ postav, jsou spisovné Ceské, komicky efekt, vytvari opakovani
sekvence: 4 pak? — Destilujeme. Tato informace je zaroven jadrem sdéleni a vyjadiuje

USP (Unique selling proposition — jedine¢nou vlastnost) vyrobku.

Mluvena cestina zazniva az v samém zavéru reklamy, grafické vyobrazeni vyrobku dopro-
véazi zopakovani jedine¢né vlastnosti a slogan: Sestkrdt destilovand vodka Amundsen. K¥is-
talove cista.

Tak jako jsme v reklamé spole¢nosti T-Mobile konstatovali, Ze nositelem slovni hiicky je
anglicko-Ceskd homonymie, i zde hraje dulezitou roli cizi jazyk, kterym je tvofena vétSina
akustického obrazu reklamy. Efekt, ktery vytvoii cizi jazyk a titulky je zcela odlisny od
toho, ktery by v tomto kontextu ud¢lala ¢esky mluvici reklama. Kdyby ceStina nebyla
v titulcich, ale pfimo v feci postav, reklama by byla bandlni, nudné, nezajimavé, exoticky
jazyk ji dodava na zajimavosti a atraktivité.

Styl reklamy imituje styl cizojazy¢nych filmi ptelozenych titulky, tim se odklani od re-
klamniho stylu a umoZznuje vnimani sdéleni trochu jinym zpiisobem. Piimo v rovin¢ jazy-

kové mizeme posuzovat jen titulky, protoZe norStina je mimo dosah nasich kompetenci.
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V titulcich 1 v zdvérecné Ceské promluvé je jazyk spisovny, aby na sebe nepoutal pozor-

nost.

9.3 Jameson: Ztraceny sud

Popis situace: John Jameson znal hodnotu své whisky, a kdyz mél o jeden sud pfijit, neva-
hal nasadit vlastni Zivot a Sel se do hlubin mote o své bohatstvi poprat. Celé Irsko ho milo-
valo, a tak se seslo na jeho pohibu. On vS§ak mrtvy nebyl. Zachranil pted nastrahami hlubin
sebe 1 svou whisky. Nejnovéjsi reklama na whisky Jameson se stylizuje do formatu histo-
rického dramatu. K této stylizaci dochédzi na roviné stylu zabérti, barevného ladéni snimk,

doprovodné hudby i jazyka.

Z gramatickych kategorii, které reklama uziva, nejvice vycniva slovesny cas. Reklama
neusiluje o dojem okamzitosti a soucasnosti déje, naopak se zdlraziuje, ze k déji doslo
v davné minulosti, a to nejen pouzitim minulého casu. Tomuto Casovému zafazeni napo-
maha i letopocet hned na zacatku: /781. Vypravéni se realizuje ve 3. osobé, ¢imZ si mluvci
udrzuje urcity odstup od popisované skutecnosti, ktery mu umoziuje hodnotit situaci i ze

svého pohledu (viz dale).

Se spisovnym az patetickym stylem uvodu ponc¢kud kontrastuje véta: No, asi to nebyl upl-
né nejlepsi napad. Jeji hovorovost nas tahne z konce osmnactého stoleti zpét do soucasnos-
ti a hodnoti situaci z hlediska dne$niho pozorovatele. Hned poté se styl vraci na svou pu-
vodni hladinu, aby opét klesl v pfimé feci na troven hovorovou. Indikatorem druhého

klesnuti je jednak uziti slova slusny ve smyslu velky, jednak castice fakt.

Kolisani mezi vysokym stylem cCisté spisovnym a niz§im hovorovym dynamizuje celou
reklamu. Druhé vybocCeni v zadvéru piimo rozbiji ocekavani divakli vyvoland Zanrovymi
pravidly, jestlize se postava viditeln¢ utopi a sejdou se lidé na jejim pohibu, divak neoce-

kava, ze se vzapéti v dobrém rozmaru objevi na scéng¢.

Reklama si nezaklada na ptilisSném zavérecném zdlraznéni produktu prostredky vertikalni-
ho ¢lenéni textu, zobrazeny produkt neni znovu jmenovan, tviirce spoléhd na opakovani
Jamesonova jména v prib¢hu reklamy. Ackoli mluvi jen jedna osoba, styl promluvy kolisa
v z&vislosti na aktudlni funkci mezi vysokym az kniznim stylem, ktery je ptiznacny pro
historick¢é roméany nebo televizni filmy, a hovorovym stylem, se kterym se setkdvame

v pomérné kultivovanych mluvenych projevech.
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10 REKLAMY NA BANKOVNI SLUZBY

10.1 Komerc¢ni banka: Hypotéka bez obav

Popis situace: Na mladou Zenu ¢ihd v no¢nim mést¢ mnoho potencidlnich nebezpeci. Dra-
matickd hudba umocnuje pocit, Ze se zde musi stat néco strasného. Kazdy zvuk a stin se

stava v jejich ocich hrozivéjsim a temnéjsSim, nez ve skutecnosti je. Hypotéka od Komercni

banky sice na prvni pohled vypada hrozive, ale, nebojte se, je naprosto neskodna.

Na prvni pohled je patrny rozdil mezi feci uCinkujicich postav a hlasem, ktery doplituje
zavérecny zabér s kontaktnimi informacemi. Zatimco zévére¢nému hlasu nelze z hlediska
spisovnosti nic vytknout, postavy mluvi jazykem hovorovym s prvky obecné cestiny.
Obecnéceska fonetickd varianta sem, nespisovné slovo komercky i hovorovy tvar nevysaju
(proti stylové vysSimu nevysaji) dodavaji promluvam postav na zivosti a autenti¢nosti.
Mirné odborny termin Aypotéka slouzi k piesné identifikaci pfedmétu reklamy, neni to
slovo zcela neutrélni, ale stale patii k obecné srozumitelnym. Naproti tomu hlas doprova-
zejici zavérecné vizualni sdéleni dodava svou barvou i volbou jazykovych prostredkii na-

bidce na divéryhodnosti.

Prostiednictvim uzité hudby a prostfedi se reklama blizi hororovym snimkiim, coz ji po-
souva z reklamniho diskurzu do sféry zabavni produkce. Tento posun ma zaujmout urcitou
cilovou skupinu, zde zfejm¢ mladsi dospélé lidi, pro které by otazka nového vlastniho byd-

leni mohla byt aktualni.

V této reklamé proti sobé€ stoji dva rlizné styly: hovorovy ,.nepfipraveny* projev postav,
ktery ptedstavuje kazdodenni zivot zédkaznika, a oficidlni fe¢ stylizovaného zastupce ban-
ky. Styly se nemisi, kazdy ma své misto a funkci. Jako celek se sice jazyk reklamy na ban-
kovni produkty uvolnil, ale banka se od tohoto zlidovéni do urcité miry distancuje, stoji na
druhé stran€. Snad se tim naznacuje, Ze seriozni bankovni produkty jsou k dostani i pro

bézné lidi.
10.2 Hypote¢ni banka: Zijte po svém

Popis situace: Kreslena reklama predstavuje splnény sen ctvetice lidi, ktefi maji radi hlasi-
tou rockovou hudbu. Diky Hypotecni bance si pofidili domek na samoté€, kde miiZou neru-
Sené poradat vlastni koncerty. Styl kreslené reklamy neni pfilis realisticky a propracovany,

jde spis o nacrtky se zvyraznénim charakteristickych prvki.
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Nejvyraznéj$im jazykovym prvkem reklamy je zpév kapely. Jakkoli je vyrazny, nepouta na
sebe prehnanou pozornost, melodie nezaléza pod kizi, text je tvofen pouze dokola se opa-
kujici skupinou slabik: tyrytata, zpo€atku znéjici samostatné, pak na pozadi. Toto onoma-
topoické seskupeni slabik mize pfipominat zvuk néjakych hudebnich nastrojli, ale nenese
zadné dalsi sdé€leni, je pouze zvukovou kulisou, na jejimz podkladé mluvi jedna

z kreslenych postav.

Promlouvajici Zenska postava nepodava zadny obséhly vyklad, pouze v jednoduché vété
predjimd, o ¢em bude feC. Po strance lexikalni, slovotvorné i fonetické je toto sdéleni

v potradku, uzité prostiedky jsou spisovné.

Ale v roviné syntaktické se véta odchyluje od spisovné normy. Pfisudek jmenny se sponou
nas sen byl méa jmennou ¢ast v antepozici a nominativu. Spisovna ¢eStina ovSem na tomto
misté vyzaduje instrumental, a to hned ze dvou divodui. Zaprvé, podle Internetové jazyko-
vé prirucky, ,,se 1. padem piisuzuje podmétu ptiznak trvaly, staly, kdezto 7. padem piiznak
platny jen aktualné (substance v podmétu se né¢im stala, je nd¢im piechodné).« (Ustav pro
jazyk ¢esky AV CR, 2008) Jako piiklad pro uziti sedmého padu se zde uziva napiiklad
véta: Stal se ucitelem. Pokud je takovy ptipad ptiznakem piechodnym, pak je jim urcité i
splnény sen. A zadruhé se 7. pad pouziva ,také tam, kde by 1. pad nebyl zietelny (je-li
jméno, které je soudasti piisudku, na zadatku véty, pii infinitivnim podmétu aj.). (Ustav
pro jazyk &esky AV CR, 2008) Uziti nominativu tedy v tomto p¥ipadé kvalifikujeme jako
nespisovné. V mluveném kazdodennim projevu bychom se s podobnou konstrukci mohli
setkat, existuje sice, ale jeji nevyhoda spociva v tom, Ze neni dokonale srozumitelna, stejny
tvar jmenné Casti prisudku a podmétu mize vést k zameéné jejich funkci. Normalni ¢lovek
si samoziejm¢& obtiznost interpretace nespoji s konkrétnimi lingvistickymi terminy, ale
¢estina ma tendenci klast podmét, ktery je v prvnim padu, na prvni misto ve vété. Octne-li
se v této pozici jiné jméno ve stejném tvaru, které ma ovSem jinou vétnéclenskou platnost,
vznika potencialni zdroj neporozuméni. Otazkou zlistava, zda tato odchylka od normy byla

zamérna, nebo zda ji zplsobila nedostatecnd jazykova kompetence tvirci.

Nasledujici projevy, které televizni divak vnima soucasné zrakem i sluchem, jsou z oblasti
identifikace produktu a znacky. Spisovnost projevu nenarusuji zadné zavazné odchylky,
elipsy ve vétach: Zijte po svém. Bydlete ve vlastnim. jsou charakteristické spise pro hovo-
rovy jazyk, ale spisovnému projevu nijak nevadi. Z hlediska melodického miizeme upo-
zornit na zavérecny slogan, ktery ve své zpivané podobé je zaroven i znélkou Hypotecni

banky. Oproti jinym reklamam je v této zajimavé, ze v zavéreCné pasazi ptinasi nékolik
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klic¢ovych sd€leni — vyzev. Kromé sloganu: Zkratte si cestu domui, jsou to dvé zpravy, které
postava v hlavni ¢asti reklamy nastinila jen implicitné: Zijte po svém. Bydlete ve viastnim.
Tento postup umoziuje bez omezeni vylozit ptib¢h a pfitom jasné sdélit v§e podstatné.

Podobné jako v jinych reklamach se i ve spotu Hypotec¢ni banky setkavame s opozici stylu
hlavni ¢asti reklamy a zavérecného shrnuti, které audiovizualné podporuje znacku. Nizsi
styl prvni ¢asti ma na svédomi syntaktické vyboceni z normy spisovného jazyka. Tim se
imituje styl soukromych sdéleni. Urcita neformalnost je v souladu s vizualni podobou re-

klamy.

10.3 Fio banka: Policejni kontrola

Popis situace: Policistka provadi silni¢ni kontrolu, ale s vybavou automobilu mladého mu-
ze je hrubé nespokojend. On se brani jen velmi slabymi argumenty. Vysoka pokuta je ne-
vyhnutelna. Muz vSak nepropadd panice, protoze pravé spatiil citylight s reklamou na
rychlé ptjcky od Fio banky. Co to znamena, uZ reklama nevysvétluje, takze se miizeme jen
domnivat, Ze Fio nabizi snadné feSeni slozité situace, protoze fidi¢i pdj¢i na pokutu. Sil-
ni¢ni kontroly maji urcity scénaf, ktery je do jisté miry predvidatelny, vétSina z nés uz do-
pravni kontrolu zazila, takze se muze s hrdinou snadno ztotoznit, a tak se reklama

v myslich divakl nescetnékrat aktualizuje.

Policistka vykonava rutinni praci, coz je slySet i zjejiho hlasu, ktery zni nezucastnéné,
unudéng, rutinng. Jeji fe¢ se sklada z jakychsi klisé v profesni mluvé, protoze policisté ko-
mentuji pti prohlidkach stale tytéz problémy a prakticky stejnymi slovy. Ac¢koli jde o slova
lehce specializovand, pro vétSinu ptijemcu reklamy jsou snadno srozumitelna, takze divak

netape.

Oficiélni sluzebni strohost policistky kontrastuje se stylem fe¢i mladého fidice, ktery se
situaci viditelné¢ nenechéva znervoznit. Jeho klid, pohoda a az nemistna lezérnost piisobi
provokativné a jeho jazyk s timto postojem souzni. Jedind jeho vypoveéd (prerusena poli-
cistkou, ale ptece souvisld): Sem nestih esté, prezout je ukazkou nespisovné mluvy par
excelence. Véta zacina slovesnym klitikem, coz je v ¢estiné naprosto nepfipustné, jejich
misto je az na pozici postinicidlni. Tii fonetické projevy obecné Cestiny: sem, nestih, esté a

kompletni pfevraceni vétné stavby jsou hluboko pod standardem kultivované mluvy.

Kontrastem stylu suchoparné policistky a uvolnéného fidice upozoriuje reklama na protiv-

nost problémt, které mohou potkat ¢loveka, ktery Zije naplno. Zobrazeni produktu a jeho
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piinosu je velmi rychlé a strucné, spiSe implicitni, vyzaduje tedy vlastni aktivitu pfijemce,
coz u reklamy hodnotime jako slabsi stranku, ale s ptfihlédnutim k cilové skuping, kterou

maji byt pravdépodobné ti, ktefi se ztotozni s postavou fidice, je to pochybeni odpustitelné.
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ZAVER
Provedli jsme jazykovou analyzu dvandcti televiznich reklam ze ¢tyf tematickych katego-

rii, podrobné jsme prozkoumali jejich strukturu a sledovali jsme, zda a jak jsou si jejich

styly podobné. Ptitom jsme dospéli k nasledujicim vysledkiim:

Reklamy na mlécné vyrobky (v naSem ptipadé jogurty) si nejsou nijak podobné. Jedna
z nich zaklada své plisobeni na vytvateni iluze Stastné rodiny, jejiz spokojenost je zalozena
na konzumaci jogurtu tak dobrych, jako kdyby si je chystali sami doma, s domécim pro-
sttedim souzni volba hovorovych prostfedkli. Druhd reklama sazi na ¢esky patriotismus, o
kvalité¢ produktu presvédcuje tim, ze ho spojuje s ceskym venkovem, v rovin€ jazyka se
toto spojeni projevuje pouzitim nafec¢nich prvki. Témto dvéma reklamdm je spolecny
aspont motiv kravy jako ptivodkyné mléka, pokazdé vsak v jiném kontextu. Tteti reklama
se ptivodem jogurtu nezabyva, klade diiraz na jeho prospesnost pro zazivaci systém, dive-

ryhodnost tohoto tvrzeni je podloZena pfitomnosti autority, k niz patii jazyk spisovny.

Reklamy na alkohol vykazuji na Grovni jazykové urcitou podobnost, ackoli v pro nas po-
mérné neocekavaném smyslu, tedy ze vSechny maji pomérné siln¢ zastoupenou cestinu
spisovnou, ve dvou piipadech dokonce mizeme mluvit o dost vysokém stylu. Re¢ Ivana
Trojana jevi znamky poetizace, z basnickych vysin reklamu strhava Zensky hlas. Podobné
knizni tendence pozorujeme 1 v reklamé na whisky Jameson. Vysoky styl ale ani tady neni
disledn¢ dodrzen. Titulkovana reklama na vodku Amundsen promlouva stylem o néco
nizsim, ale presto si udrzuje spisovnost. Pokud jsme fekli, ze reklamy na Jameson a Fernet
Stock spojuje vysoky jazykovy styl, bylo.by vhodné pfipomenout, Ze vyrazné spolecné
prvky nachazime i u reklam na whisky a vodku. Je to jejich stylizace do filmového forma-
tu, u té prvni ji pozorujeme ve vypravnosti a dramatické hudebni kulise, druhd imituje fil-

my titulkovanim.

Mobilni operatofi byli v nasi praci zastoupeni dvéma reklamami spolecnosti T-Mobile,
které rozliSujeme Casové€, predvanocni a povanocni, a reklamou spole¢nosti Vodafone.
Vsem tfem je na obecné roving spolecny hovorovy styl. Jde pfedev§im o vyuzivani prvki
anglictiny, které je patrnéjsi u Vodafonu, ale v mensi mife se s nim setkdvame i v obou
reklamach na T-Mobile. Tyto dvé reklamy ve vétsi mife vyuzivaji jazykovou hiicku, ktera
je zalozena v jednom piipad€ na souzvucnosti CeStiny a angli¢tiny a v druhém na Ceské

frazeologii a idiomatice. Vodafone naopak imituje dialog z kazdodenniho zivota.
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Vyrazny ptiklon k jazyku neoficidlnich mluvenych projevii je patrny v reklamach na ban-
kovni sluzby. Ackoli jsme v této oblasti ocekavali oficialni ladéni a vysoky jazykovy styl,
protoze se jedna o sluzby finan¢né narocné a dlouhodobé, nase analyza prokézala, ze ban-
ky dnes nelakaji na seridznost ve smyslu konzervativnosti a strohosti. Naopak se snazi ho-
vorovymi a nespisovnymi prostiedky pfiblizit svym klientim. Mzeme myslim fict, ze
piiklady, které jsme zvolili v této kapitole, jsou si vzajemné nejpodobnéjsi. Zobrazuji
mladé lidi hovoftici Zivym jazykem na pomezi hovorové a obecné Cestiny. V téchto rekla-
mach se nesetkdvame s bankovnimi poradci a zprostredkovateli, fe¢ je pouze o tom, co je

mozné si poridit za penize, které banky nabizi.

Paradoxn¢ jsme tedy v nasi praci vidéli, ze nejvyssim stylem hovofily reklamy na alkoho-
lické napoje, zatimco v ostatnich kategoriich hraly vyznamné;jsi roli prosttedky hovorové a
obecné Cestiny, které jsou ptiznakem niz$iho stylu. Podivame-li se tedy zpét na hypotézy,
s nimiz jsme do prace vstupovali, miizeme fict, Ze jsme nékteré z nich prokazali, ale ty
utvary ¢eského narodniho jazyka, od spisovné ¢estiny (véetné hovorové), pres obecnou, az
po nareci a slang, jakkoli posledni dva jmenované utvary jsou zastoupeny spisSe okrajove.
Pomér jednotlivych vrstev, a tim 1 styl reklamy, se 1isi. Nelze ovSem jednoznaéné fict, ze
by stylové rozvrstveni odpovidalo tfidam propagovanych produkti. A uz viibec se v nasi
praci nepotvrdilo, Ze by vys§im stylem k divakiim promlouvaly ty reklamy, které propaguji

vyrobky a sluzby, které zédkaznici kupuji po peclivém zvazeni.

Po uvedenych zjisténich miizeme, ovSem pouze na zaklad¢ této prace, tvrdit, Ze neexistuje
piima jednoznac¢na souvislost mezi produktem a jazykem jeho reklamy. Nedokazeme vSak
v tuto chvili fict, na jaké proménné styl reklamniho jazyka zavisi, nebo zda je libovolny,

tuto otdzku ponechavame k zodpovézeni do dalSich vyzkumd.

V nasi praci jsme se dobrali k uré¢itym vysledkiim, které mohou byt nékdy vice a nékdy
méné prekvapivé, v kazdém piipadé je vSak nemizeme povazovat za univerzalni pravdy,
protoze jsme analyzu provedli jen na velmi malém vzorku televiznich reklam z posledni
doby, jsouce omezeni rozsahem této prace. Pfedkladame tedy tuto praci ne jako uzavieny
vyzkum, s jehoz pravdivymi vysledky by bylo mozné déle pracovat, ale spise jako pomoc-
nou ruku a zarovenn hozenou rukavici tém, které by toto téma mohlo zaujmout

v budoucnosti.
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PRILOHA PI: PREPISY ANALYZOVANYCH TELEVIZNICH REKLAM

Yoplait: Krava na prodej

Obyvaci pokoj bytového domu. Na jezdicim
pasu jde krava, v druhé ¢asti obrazovky zena.
V pribéhu mluveni se stridaji obrazky

z rodinného Zivota: déti krmi krdvu
pokojovymi rostlinami, krdva prekazi v izkych
prostorach, zvyka vyprané pradlo.

Zena doji kravu v obyvacim pokoji, s détmi
déla domdci jogurt.

Zena dava natésenym détem jogurty Jo.
Kousky jahod jsou neseny mlécnou vinou

Déti u stolu jedi jogurt, vedle krava Zere travu
z misky. Zena nasadi kravé ¢epici s ksiltem.

Zabér na jogurty Jo a logo Yoplait.

Miiller mix: Degustace

Modrobila grafika s logem Miiller mix. Znélka.
Horska pastvina. Stddo krav. T¥i muzi u jedné
kravy, z vinnych skleniéek piji mléko nalévané
z kostyre.

Prohlizeji a ocichavaiji jako pfi degustaci vina.

Jeden z muzli poplacava kravu po plecich.
Cokokuli¢ky se sypou do bilého jogurtu,
grafika v korporatnich barvach.

Zpét na pastvinu, muz zada mléko z kostyre.

Grafika s kelimkem jogurtu.

Zena: Tohle je Jolana, my ji ted proddvame.
Vite, vono sehnat dobry jogurt bez écek, to byl
dfiv problém. No, a tak sme si pofidili kravu a
délali sme si jogurty sami.

Hezky z cerstvého mléka a nejlepsiho ovoce.

Jenze ted'je tu Jo od [joplé]. Zadna é&ka, jen
poctivy jogurt a ovoce. Jo a je lepsi nez ten
nas.

Déti: Mmhm.

Zena: No a co ted's kravou, kdy? mame Jo, Ze
jo.

Muzsky hlas: Date si poctivy jogurt bez écek?
Zena: Jo. S radosti

Muz v kosili s kravatou: Udélat poctivy jogurt
neni snadné, ale lidé od [milera] udélaji
cokoliv, aby pro néj vybrali to nejkvalitnéjsi
mléko.

Domorody chovatel 1:Pékna jiskra...
Domorody chovatel 2: Dobré buket.
Domorody chovatel 1: Harmonicka chut, ze
Oline?

Domorody chovatel 2: Dobrd praca, cérko!
Hlas: [Miller miks]: poctiva chut peélivé
vybraného mléka.

Muz v kosili s kravatou: Sklenku bilého,
prosim...

Hlasy: [Miller], tu chut prosté miluju.



Activia: Vas rok

Popisek ve spodni ¢asti obrazovky: Ing. Petr
Havli¢ek, Specialista na vyZivu. PH otdci list
nasténného kalenddare — prosinec.

Bere do ruky gymnasticky mic.
Haze mic proti kamere
Drzi v ruce kelimek, ukazuje na kameru

Z boku se prikrade Zena a vezme mu kelimek
z ruky. Smich.

Do zabéru se dostava cely Stab, asi 10 lidi, na
podlaze velké logo Activia, nékdo ji jogurt.

Grafika: logo Activia, logo vas rok, se
zazivanim v pohodé, vice na www.activia.cz

Fernet Stock: Ivan Trojan

Ivan Trojan sedi u baru, v ruce ma sklenicku
Fernetu.

Napije se. Ze sklenky ,vyroste” rostlina.

Na ni je saxofonista, nymfa s lyrou.

Navrat do baru.
Pokréi rameny a odchazi
Rychle se vraci a honem dopiji sklenku.

Obrazek lahve a sklenic¢ky FS. Napis: Horka je
krasna. Vidyt vis.

PH: KazZdy to obcas pfezene s jidlem a zvlast
(pauza) béhem svatkd.

Znami mi fikaji: zase jsme si dopravali a ted'se
citime jako baldn. A co ted's tim.

Je to jednoduché.

Dejte si kazdy den Activii a zmirnite pocit
nafouklého bficha... (polokadence)

Stab: Stop!

PH: Pfidejte se k programu Vas rok na [aktyvija
cézet] a mlzZete mit zazivani v pohodé kazdy
den v roce.

IT: K nékterym vécem si musim dojit.

Jako k téhle chuti. Nepodbizi se, (pauza) je
docela rafinovana, (pauza) vyjimecna, (pauza)
zkratka (pauza) ty nejlepsi véci pottebuiji ¢as.
Zensky hlas: lvane, na scénu.

Hlas: Fernet Stock. Horka je krasna. Vzdyt vis.



Amundsen vodka: Sestkrat destilovana

Dva muzi pfijizdi psim sprezenim na chatu
vysoko v zasnézenych horach. Dva panaky

s logem vodky Amundsen se plni ¢irou
tekutinou. Kazdy muz se ujima jednoho a
naraz ho vypije.

Blonddk se diva na svého kolegu, mirné trese
v ruce s prazdnou sklenickou a chvali.
Amundsen vysvétluje a pfitom naléva dalsi
porci.

Pozvedaiji sklenicky.

Prituknou si.

Uprostied obrazovky lahev vodky, v pozadi psi
sprezeni se sanémi.

Jameson: Ztraceny sud

Celd scéna je v modrosedych odstinech. Lod’
na mofi se zmita v boufi, viny s ni hazeji ze
strany na stranu. Na palubé se utrhne sud a
pada do more.

Don Jameson liba Zenu na palubé a skace do
more, plave v hlubinach.

Ve chvili, kdy dosdhne na sud, spatfi

v bezprostredni blizkosti obrovskou chobotnici
s mnoha chapadly. Pousti sud a snazi se
uniknout.

Zabér na nékolik truchlicich zblizka, pak velky
¢erny dav na plazi.

Za zady knéze z more vyjde muZ se sudem na
rameni.

Pres pul obrazovky zelend ldhev Jameson
whisky, v druhé pllce don Jameson se sudem
na rameni.

Blonddak: Skvéla vodka! Jak to délate?
Amundsen: Nase voda a obili. Pak destilujeme.
Blondak: A pak?

Amundsen: Destilujeme.

Blond3ak: A pak?

Amundsen: Destilujeme.

Blond3dk: A pak?

Amundsen: Destilujeme.

Blonddak: A pak?

Amundsen: Destilujeme.

Blond3ak: A pak?

Amundsen: A pak... Destilujeme.

Hlas: Sestkrat destilovana vodka Amundsen.
Kristaloveé Cista.

Psal se rok [sedumndacet osumdesat jednal,
kdyz [dZon dZejmsn] pfiSel na mofi o sud
[visky].

Rozloucil se s posadkou a vrhnul se za nim.

No, asi to nebyl Uplné nejlepsi napad.

Za par tydn( se konal pohfeb a seslo se snad
celé Irsko.

Slusna Ucast, pronesl [dZzon dZejmsn], kdyz
nakonec dorazil. Fakt slusna.



T-Mobile: Chuck Norris a Bruce Lee
Otevrené bruslisté uprostied mésta, Chuck
Norris a muz stoji zvenku u mantinelu a piji
napoj z plastovych kelimka. Pfijizdi matka

s fotoaparatem a zada CN.

Matka vrti hlavou a se synkem odjizdi. CN a
muz se na sebe nechapavé divaji.

Obycejny ramecek je vyménén za digitalni
fotoramecek s ndpisem: Za 1 sluzbu
fotordmecek.

Matka: Pane, prosim vas, moh byste nas
vyfotit? Von dneska poprvé brusli.

CN: [Brus Ii? Nou, Cak Nores.]

Vypravég: [Cak Noris.]nikomu nic nedaruje.

Hlas: [tymobajl] vdm za poftizeni jedné sluzby
daruje digitalni fotoramecek.

T-mobile: Chytré telefony kone¢né pro kazdého

Telefon s velkym displejem a rGZovou kreslené

obrazky. Podle mluveného slova se stfidaji
obrazky a internetové stranky na displeji
telefonu. Zralok, ryba (+akvarista.com), opice
(mapy.cz), liska (e-kniha.org), vlk (tetris), pav
(facebook)

Napis: Chytré telefony konecné pro kazdého.
(drobnym pismem dole dalsi podminky)
Ndapis kopirujici mluvené slovo.

Vodafone: Zemé, Mésic, Slunce

Ptes celou plochu obrazovky postavicka Zemg,
marnivé si upravuje ,vlasy”.

Ze stinu se na svétlo dostdvad nesmély Mésic.
Spokojené zkfizené koncetiny Mésic rozhodi
v prekvapeném uleku.

Slunce s tvrdackym vyrazem sundava bryle

z o€i a nasazuje si je na celo.

Notebook se otevira a kolem néj poskakuji
ikony Windows, Mozilla Firefox, MS Office,
zakaznické linky a antiviru.

Ndapis: power to you. Logo Vodafone.

Zensky hlas: At u? jste velké zvife, nebo mal
ryba, at jste z dZungle velkomésta, nebo u vas
lisky davaji dobrou noc, at jste vlk samotat,
nebo se radi ukazujete, chytry telefon si ted’
mzZe dovolit kazdy.

Pofidte si internet v mobilu a ddme vdm tfeba
[eldZi pé pét set] za devétset devadesat korun.
[Ty mobajl]. Pro spolecné zazitky

Zemé: Zase ty? Co kolem mé porad krouzis?
Mésic: Vis, (pauza) néco mé k tobé strasné
pfitahuje... Ale co tu déla tenhle?

Zemé: Ten patfi taky k nam.

Hlas: Nékteré véci prosté patfi k sobé. Tak jako
mobilni internet, [noutbuk], modem a dalsi
sluzby od Vodafonu, se kterymi budete
jednoduse [onlajn].

Vodafone



Fio banka: Policejni kontrola
Policistka pohlédne na predni pneumatiky

Prechazi k zadni ¢asti auta

Muz poslusné otvira, policistka letmo nahlizi
Zena bere do ruky pokutovy blok a vypo¢itava
nedostatky

Pfes rameno policistky zahlédne fidic citylight,
ktery upozoriiuje na vyhody finanénich sluzeb
banky Fio.

Hypote&ni banka: Zijte po svém
Zvyraznovac na obrazku mésta zakrouzkuje
osamély domek v pozadi.

Kresleny domek, v pozadi mésto. Oteviend
gardz, ve které sedi bubenik, venku hraje
kytarista, zpiva zpévacka a mluvici postava
sedi na sudu, v jedné ruce drzi lahev piva a
v druhé cigaretu.

Komerc¢ni banka: Hypotéka bez obav
Dramatickd hudba. Pohled pres okno na nocni
ulici, kde stoji mlada Zena. Napis:Komercni
banka uvddi.

Mlada Zena spécha po schodech temnou ulici,
pronasleduiji ji strasidelné zvuky, vydésené se
ohlizi. Stin ji Saha po krku, strasidlo leze po zdi.
Zena se otadi a pronasledovateli dava facku,
jemu vypadnou umélé upifi zuby.

Bezzubé holohlavé stvoreni s bledou pleti

v ¢erném odévu. Usmiva se bezzubym
usmévem

Na bilém pozadi v barevnych obdélnicich napis
Hypotéka bez obav; Garantovand sazba
4,99%; drobnym pismem pftipsany dalsi
podminky.

KB MUj svét. Moje banka.

Policistka: Letni pneumatiky...

Ridi¢: Sem nestih e§té

Policistka: Oteviete mi kufr

Ridi¢: Pfezout

Policistka: Prosim

Policistka: Lékarnicka prosla.

Takze, pane fidici, to mame chybéjici
trojuhelnik, nevyhovujici Iékarnicka,
nedostatecna hloubka vzorku ‘letnich
pneumatik a k tomu propadld technicka
kontrola. Co mi k tomu feknete?
Ridi¢: (dlouha pauza) Fijo!

Zpévaci: Tyrytata tyrytata...

Zena: Nas$ sen byl domek na samoté

s pofadnou gardzi.

Hlas: Zijte po svém. Bydlete ve vlastnim.
Hypotecni banka.

Zpivajici hlas: Zkratte si cestu domd.

Mladd Zena: Fuj, to sem se lekla. Co tady
strasis? Radéji mi kup ten byt! (stoupava
kadence)

Smrtka: Nebojte se, nikoho nevysaju. Sem
totiz hypotéka vod komercky.

Seridzni hlas: Nebojte se hypotéky, nyni

s garantovanou sazbou Ctyfti celé devadesat

devét procenta.

Ptijdte do Komeréni banky



PRILOHA P 2: ODKAZY NA TELEVIZNi REKLAMY

Yoplait: Krava na prodej

Yoplait: Krdva na prodej| TVspoty.cz. Televizni
reklamy|Reklamni videa| TV spoty. [Online]
[Citace: 12. Unor 2011.]
http://www.tvspoty.cz/yoplait-krava-na-prodej/

Miiller mix: Degustace

Miiller mix: Degustace| TVspoty.cz. Televizni
reklamy |Reklamni videa| TV spoty. [Online]
[Citace: 12. Unor 2011.]
http://www.tvspoty.cz/muller-mix-degustace/

You [T

Activia: Vas rok

Danone (Activia): Vas rok| Mediar.cz. Medidr.cz.
[Online] [Citace: 13. bfezna 2011.]
http://www.mediar.cz/activia-vas-rok/

Fernet Stock: Ivan Trojan

Fernet Stock: Ivan Trojan| TVspoty.cz. Televizni
reklamy |Reklamni videa| TV spoty. [Online]
[Citace: 20. Unor 2011.]
http://www.tvspoty.cz/fernet-stock-ivan-trojan/
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Amundsen vodka: Sestkrat destilovana
YouTube - Amundsen vodka. YouTube - Broadcast
yourself. [Online] [Citace: 25. Unor 2011.]
http://www.youtube.com/watch?v=JrktJGRr6fA.

Jameson: Ztraceny sud

YouTube - Ztraceny sud. YouTube - Broadcast
yourself. [Online] [Citace: 13. bfezen 2011.]
http://www.youtube.com/watch?v=DSL_j4MNF9A

T-Mobile: Chuck Norris a Bruce Lee
T-Mobile: Chuck Norris a Bruce Lee| TVspoty.cz.
Televizni reklamy|Reklamni videa| TV spoty.
[Online] [Citace: 15. Unor 2011.]
http://www.tvspoty.cz/t-mobile-chuck-norris-a-
bruce-lee/

T-mobile: Chytré telefony kone¢né pro
kazdého

YouTube — Kanal uZivatele tmobilecz. YouTube -
Broadcast yourself. [Online] [Citace: 25. Unor
2011.]
http://www.youtube.com/user/tmobilecz#tp/c/A2
018DE5704AAB5B/9/61ZiGVIbh_s

Vodafone: Zemé, Mésic, Slunce

YouTube — Zemé, Mésic, Slunce. YouTube -
Broadcast yourself. [Online] [Citace: 28. Unor
2011.]
http://www.youtube.com/watch?v=4SxAd1tale0&
NR=1
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Fio banka: Policejni kontrola

YouTube — Fio banka - reklama 1080p. YouTube -
Broadcast yourself. [Online] [Citace: 10. bfezen
2011.]
http://www.youtube.com/watch?v=GigR6IMu4J0

Hypote¢ni banka: Zijte po svém

YouTube — Hypotecni banka. YouTube - Broadcast
yourself. [Online] [Citace: 10. brezen 2011.]
http://www.youtube.com/watch?v=UwyihVIT23E

Komerc¢ni banka: Hypotéka bez obav
Komercni banka: Hypotéka bez obav| TVspoty.cz.
Televizni reklamy|Reklamni videa| TV spoty.
[Online] [Citace: 10. G4nor 2011.]
http://www.tvspoty.cz/komercni-banka-hypoteka-
bez-obav/





